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RESUMEN

La estrategia desde sus origenes personifica esa maniobra que persigue una meta.
De quien la usa depende como y qué hard para encontrar los caminos adecuados
gue consigan un final idealizado. La estrategia dentro de la comunicacion es la
pildora de crecimiento para una institucion, representada es un plan, una guia o

directriz sirve como pauta para conseguir los objetivos que se trazaron para el éxito.

La esfera digital y la creciente tecnologica ponen a disposicion un nuevo espacio
gue la organizacion debe introducirse para lograr esa cercania y vinculo sélido con
su publico. Encontrar las estrategias adecuadas, que gocen de transparencia y
credibilidad para la sociedad es un verdadero reto, al igual que, su evolucién y

estudio oportuno garantizan no cometer errores.

El presente proyecto de investigacion pretende analizar las estrategias de
comunicacion digital del Municipio de Cuenca, con el fin de conocer y evaluar las
tacticas realizadas en el periodo de estudio, al igual que, evaluar la manera en que
se utiliza las herramientas como recurso para su logro, por lo mismo, se conocera el

impacto que tuvieron las estrategias de comunicacion.

Con los resultados obtenidos, se da respuesta a la importancia que posee la
planificacion de estrategias y la utilidad de las mismas, para que la instituciéon salga

de su zona y se arriesgue a conseguir el éxito.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion, Estrategia, Comunicacion Digital, Impacto
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ABSTRACT

The strategy from its origins embodies that maneuver that pursues a goal. Who uses
it depends how and what will do to find the right paths that achieve an idealized end.
The strategy within the communication is the growth pill for an institution,
represented is a plan, a guide or guideline serves as a guideline to achieve the

objectives that were set for success.

The digital sphere and the growing technology make available a new space that the
organization must introduce to achieve that closeness and solid link with its public.
Finding the right strategies, which enjoy transparency and credibility for society is a
real challenge, just as, their evolution and timely study guarantee not to make
mistakes.

The present research project aims to analyze the digital communication strategies of
the Municipality of Cuenca, in order to know and evaluate the tactics made in the
study period, as well as to evaluate the way in which the tools are used as a
resource for their achievement, therefore, the impact of communication strategies

will be known.

With the results obtained, the importance of the planning of strategies and their
usefulness is given, so that the institution leaves its zone and rises to archive

SuccCess.

KEY WORDS: Communication, Strategy, Digital Communication, Impact
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INTRODUCCION

La comunicacion dentro de una institucion estd en constante cambio, con la
contribucion de las tecnologias, adaptarse resulta una tarea de todos los dias. Hoy
es habitual la formacién de comunidades virtuales a través de medios sociales que
permiten estar intercomunicados, sin importar distancias geogréficas, ni espacio. El
potencial que tienen los medios sociales obliga a las instituciones a estar presentes
ante sus publicos en estas plataformas y platear tacticas que les permita efectuar

objetivos efectivos en comunicacion digital.

En ocasiones no se reconoce la importancia de la investigacion de estrategias de
comunicacion en el ambito digital, pues son las que contribuyen positivamente a
crear y mantener buenas relaciones con los publicos con quienes la organizacion

interactua.

El primer capitulo comprende una aproximacién al crecimiento de Internet y como la
comunicacion digital es el aporte mayor a la comunicacion interactiva, donde la
participacion activa del usuario, le permite crear, aprender y ensefiar de manera

colectiva, gozando de habilidades que antes no le eran permitidas.

En el segundo capitulo se encuentra la base teorica de lo que implica estrategia, sus
tipos y dos dimensiones diferentes de poner en practica la estrategia
comunicacional, asociandolas al entorno y al espacio digital.

En el tercer capitulo se expresa el estudio y evaluacion de las estrategias del
Municipio de Cuenca a través de la metodologia de andlisis de contenido, como de
las herramientas usadas por el community management para la consecucion de los

objetivos especificos como elemental para el éxito.

Finalmente, el cuarto capitulo esta dedicado a la interpretacion de los datos
obtenidos con la encuesta, que tiene el objetivo conocer el imparto que tuvieron las

estrategias de comunicaciéon en la ciudadania de Cuenca.

11
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1. CAPITULOI
1.1. Inicios de Internet

Desde el primer dia el ser humano, al trasladarse a la imprenta, telégrafo, radio,
etc., intentd saciar su necesidad de comunicacion para conocer, transmitir y explicar

lo que pasa a su alrededor y no sentirse aislado.

La comunicacion durante siglos es un fendmeno complejo y creciente para
analizarlo, al igual que los medios de comunicacion, la mano del hombre y la
tecnologia han hecho que sea posible una red de interaccion en la que sean parte

las personas en el entorno digital.

Si bien, los medios de comunicacion resultaron ser un boom en los primeros afos,
desde 1480 con la imprenta y finalmente con la television en 1929; el hombre tuvo
gue buscar nuevas formas de comunicarse y adaptarse a las circunstancias de

acuerdo a la tecnologia que avanza.

Dado aquello, en palabras de lvan Nebreda, autor de “El Origen de Internet”, plantea
la idea de que hablar de internet esta asociado al origen de la informatica, pues son
invenciones contemporaneas. Explica que para el afio 1950 aparece el primer
ordenador digital, construido en aproximadamente 30 meses por John William
Mauchly y John Presper Eckert, personas que conformaron el departamento de
Electronic Numerical Integrator And Computer (ENIAC), siendo este acontecimiento
la linea de cambio entre la comunicacion de la época y la futura. (Nebreda I. R.,
2013)

La historia del inicio de Internet se enmarca en eventos mundiales, en este caso
como consecuencia de la Segunda Guerra Mundial; los paises que fueron participes
de este evento conflictivo quedaron impregnados con la visidbn y necesidad de

volverse mas “poderosos” para lograr increpar al enemigo.

Surge con Estados Unidos como potencia, luego que en la guerra quedara como

oponente directo de la “Unién Soviética”, dando paso a la conocida Guerra fria, en la

12
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gue ambas potencias se embarcarian en una de las guerras mas letales y

recordadas de la historia.

Con esta necesidad latente, la base militar
estadounidense crea la Defense Advanced
Research Projects Agency / Agencia de
Proyectos de Investigacion Avanzados de

Defensa (DARPA), departamento fundado con

la iniciativa de inventar tecnologias que

lHustracion 1: Logotipo DARPA- Agencia de
Proyectos de Investigacién Avanzados de
Defensa

permitan detectar al enemigo.

Principalmente, los altos mandos crean esta area al percatarse de una existente
brecha que impide usar al ser humano como “arma” que detenga o imposibilite un
ataque; por tanto, la funcion de DARPA era crear sistemas, redes e invenciones
tecnoldgicas que asintieran al ejército del norte y le dieran una posicién superior

sobre sus atacantes y posiblemente contraatacar. (Aranda, 2004)

Pronto los intentos por encontrar redes y tecnologia que se aprovechara en la
actividad estratégica no se hicieron esperar; dando lugar a una primera red. Esta red
permitié que dos o mas ordenadores estuviesen conectados mediante un ordenador
central. La informacion entre estos ordenadores seria un verdadero problema, pues,
la informacién debia correr de un ordenador a otro. Es Victor Aranda, quien aclara
esta dificultosa forma de conexion, en la que un ordenador principal, en caso de ser
eliminado, la informacibn que almacenaba, datos y una gran cantidad de

documentos utiles, se perdia irremediablemente. (Aranda, 2004)

Como resultado de aquello, se da paso a la accién, buscando alternativas que
sumen y aporten a la realidad existente en ese momento, se piensa en fusionar
varios ordenadores que cumpliesen el papel de central. Los departamentos a cargo
intervinieron, tanto que, para 1969 se crea el programa Advanced Research Projects
Agency Network / Red de la Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzada

(ARPANET), con la finalidad de buscar alternativas que permitan plantear

13
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estrategias de orden militar y suprimir los errores anteriores, innovando con la

interconexion.

Beltetén en su libro “Internet como nuevo medio de comunicacion”, coincide con
Aranda, pues para ella, ARPANET tenia principalmente fines “politico-estratégico”
como lo define, fines que lo movilizaron para lograr acercarse a su objetivo, el de
poseer un “poder”, que para la autora en la época tenia mayor posibilidades para

extenderse en investigaciones cientificas y académicas. (Belteton, 1997)

Principalmente, la idea de ARPANET fue la de crear una red que funcionase de
manera global, en donde cada ordenador contaria con un sistema completo, lo que
lo convertia en central, y asi, conectados todos a uno, en caso de un atague a uno

de ellos, la informacién permaneceria alli en la red y no en los ordenadores.

La l6gica de este proyecto fue el de sostener una red de transmisién confidencial
militar, transmision que se lo hacia a través de redes telefonicas, al enviar la sefial y
transferir mensajes permitia a usuarios compartir informacion o usarlos para pedir
auxilio o refuerzos para el ejército. La ventaja en este punto era, si un ordenador era

invadido o la informacion junto con los datos quedaria intacta. (Ballina, 2008).

Pero la objetividad con la que se enviaba los mensajes no tenia un fin exitoso
siempre, pues, sin un sistema que ordenase el origen y destino del mensaje, este se
perderia con facilidad, dado que corria el riesgo que el mensaje no llegue al
destinatario deseado y que la informacién se perdiera. Con estos inconvenientes,
surge el sistema para ordenar llamado “protocolo”, que consistia en dar flujo a la

informacion, admitiendo la participacion de otras redes a la suya. (Wyatt, 1997)

Para el padre de Internet, Vinton Cerf, junto con su compafiero Bob Kanhn, dieron a
conocer el “Protocolo para intercomunicaciones de redes”, esta tecnologia hizo
eficaz el conectarse a Internet y permitir una posible mejora a la comunicacién, es
decir, la comunicacion a través de Arpanet funciond de manera que el emisor envie
un mensaje y que antes de llegar al receptor, siga el proceso dentro del protocolo

gue lo dirija sin problema al destinatario.

14
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Arpanet hasta la época no estaba visto como un medio masivo de comunicacion,
esto debido algunos factores como la limitacion de sus usuarios y no contar con
recursos de software publico, hizo que la aun existente DARPA tuviera el control
total de la red que trasmitia millones de datos. (Ballina, 2008). Luego de algunos
afos, en los que estas redes sirvieron y estuvieron presentes en el area estratégico-
militar, para los afios 70, asociaciones, no necesariamente militares, sino también
educativas y cientificas empiezan a forma parte de Arpanet, apareciendo redes

similares en caracteristicas a la primera.

En 1974 se sostiene que vincularse con otras asociaciones no militares, puso el fin
al vinculo netamente militar con el que nacié. “Pronto fueron creadas muchas redes
como Telnet, Ethernet, Alohanel, Satnet, pero no podian comunicarse con otras
redes porque utilizaban protocolos y estandares distintos” (Aqueche, 2004); Es
decir, la red conocida como NSfNet, tuvo como objetivo impulsar el trabajo de
centros académicos como universidades y centros de investigacion, que con ayuda

de Arpanet lo logro finalmente.

De esta forma, las redes de uso en principio militar, dejaron de lado ese
encasillamiento para abrirse a otros ambitos, la duda en ese momento, era el pensar
en sistemas de redes que permitan que mayor niumero de ordenadores estuviesen
conectados y su funcion fuese la de enviar archivos al igual que recibirlos, una

accion simple que para la época resultaba dificil de realizar.

Los avances continuaron, por lo que el protocolo continué con cambios y ajustes. Es
hasta 1982 que aparece el protocolo Transfer Control Protocol / Internet Protocol
(TCP/IP), un sistema que funciona de afuera hacia adentro, donde los archivos y
mensajes que se emitan lleguen completos al destinatario. Esta tecnologia
“administra las redes en conjunto con el numero IP de identificacion de cada

usuario” (Levine & Baorudi, 1996).

El nuevo protocolo mediante el IP, es decir, el numero de identificacion de cada

usuario, posibilitd la conexiéon a internet netamente, aumentando el alcance de

15
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interconexién entre redes, al igual que, por la estandarizacion del lenguaje, hizo que

un usuario pueda interactuar con cualquier otra red en diferente zona geografica.

FUNCIONAMIENTO DE SISTEMA TRANSFER CONTROL PROTOCOL/INTERNET PROTOCOL

o o O o I

b |
e

N - BN - B _
| RED ETHERMET | RED TELMET
L % #

Envio de mensaje con cadigo IP enlace es posible con protocolo TCR/IP

Us0O DE PROTOCOLO TCP/IP

Ethernet envia un mensaje con
un numero P, dnico e irrepetible

lHustracion 2. Elaboracion propia

Como se refleja en la ilustracion 3 el funéionamiento del protocolo TCP/IP permitia
gue las redes puedan enlazarse unas con otras independientemente de la red que
utilicen, este nuevo sistema de comunicacion fue una ventaja para el envio de
mensajes, pues, gracias a la creacion del cédigo IP y el protocolo, permite que el
mensaje llegue al destinatario objetivo, pues el nimero de codigo es irrepetible, lo

gue permite que la informacién no corra ningun riesgo.

Hasta este punto de la historia, las redes ya estaban en constante evolucion,
cambios, con nuevas caracteristicas, pero no existia una herramienta que
permitiese comunicarse, enviar determinada informacién a un receptor o a través de

la red.

Sustenta |. Nebreda, (2013), que una idea de correo electronico denominado
“‘Mailbox” ya se mantenia desde los afos 60, por lo que, durante los avances por
encontrar un protocolo eficiente, el sistema de correo tuvo cambios, es asi como
aparece en 1972 el correo electronico, siendo: “la posibilidad de enviar y recibir

mensajes empleando una computadora. El correo electrénico se puede encontrar

16
Cinthya Paola Pefafiel Calle



Universidad de Cuenca

virtualmente en cualquier lado”. (Reiss & Radin, 1997), que con la presencia de

Arpanet dio un giro importante, siendo una herramienta util.

1.1. Anos 80

Con el protocolo TCP/IP ya funcionando, un mayor nimero de conexiones dieron
paso a lo que seria la investigacién, pensando ya en una red para enriquecer el
ambito académico, ya que existia alrededor de quince centros de investigacion
conectados a Arpanet. Pasar por todo este proceso dio como resultado en 1982 la
union Arpanet, MILnet y Csnet, dejado de lado la creacién de mas y mas redes para

conectarse a una sola.

Entre las ventajas de esta union primd la interconexién, facilitando la basqueda de
informacién y naciendo de este modo Internet como una consolidacion o suma de
redes. Levine y Baraudi manifiestan que “el término Internet aparecié por primera
vez en 1982 cuando DARPA lanzé el Protocolo de Internet (IP)” (Levine & Baorudi,
1996). Estos autores muestran que la caracteristica para definir internet es la suma
de diferentes redes que permite enviar y recibir informacién, indistintamente del

lugar.

Para Nebreda (2013) , internet nace en el afio de 1983, como consecuencia de tres
redes Arpanet, MiLnet y Csnet, aportando al proceso comunicativo a través de las
redes y evolucionando gradualmente y convirtiéndose en lo que hoy conocemos
como Internet. Por su parte, Belteton (1997) esta de acuerdo con la fecha de origen
de internet pues el Departamento de Defensa de los Estados Unidos abandona el

control de lo que a partir de esa fecha 1983 se denominara Internet.

Ya para estos afios, se empieza a teorizar y buscar caracteristicas y elementos que
determinen qué es y no es el término Internet, por lo que entre algunas

terminologias estan:

- Etimologicamente para Wyatt, “es una contracciéon de Internetwork System

(sistema de intercomunicacion de redes). Siguiendo la analogia de las
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carreteras, transporta un producto (informacion) entre redes individuales a
través de todo el mundo”. (Wyatt, 1997)

- Para Agueche, quien realiz6 el estudio del protocolo TCP/IP, define a internet
como “una serie de redes conectadas entre si, especificamente aquellas que
utilizan el protocolo TCPI/IP”. (Aqueche, 2004), para el autor, el uso del protocolo
significd el nacimiento de Internet, mucho antes de que todas las redes se
unieran a una sola.

- Un concepto mas actual de internet, la denominada como una red
interconectada de redes de computadores, de caracter internacional e
intercontinental, que une a servidores de todo el mundo y que se comunica a
través de diversos canales, como lo son las lineas telefonicas, el cable

coaxial, las microondas, fibra Optica y los satélites”. (Morales, 2000)

Por lo expuesto, Internet resulta ser la suma de diferentes redes a la vez, todas con
similitudes, pero incapaces de conectarse entre si antes de la aparicion del
protocolo TCP/IP; este protocolo seria el que permite que las demas redes se unan
a la principal y formen una sola. Esta red de redes, fue el cambid de las formas de
comunicacion y a su vez la manera en la que interactla el ser humano, brindandole
ventajas y desventajas que con el paso de los afios iran insertandose y teniendo

mayor importancia.

1.2. Afios 90

Con Internet ganando fuerza y terreno en el plano tecnoldgico, la creacion de una
comunicacion futurista estaba dando paso a lo que seria un mundo lleno de
intercomunicaciones. Con ello, empezarian a desaparecer algunas redes, pues, la
idea de que una gran red estuviese dentro de otra era innecesaria. La primera y
quiza sorprendente fue su antecesora, Arpanet, “Hacia 1990 mucho de lo que
circulaba por ARPANET se habia trasladado hacia NSFNET, con el resultado de
gue, casi 20 afios después, ARPANET ya no tenia la utilidad que se esperaba y fue

cancelada” (Levine & Baorudi, 1996), siendo innecesario el uso de muchas redes
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para conectarse a una sola, lo que genera que desaparezca redes y se unan solo a

la principal.

Internet hasta la fecha no poseia el boom comercial que hoy se conoce, pues uno
de los impedimentos que poseia era su lenguaje de programacion, lo que su uso
para las personas era complicado; justamente, este cambio con los afios le permitié
crecer, alejarse de los “formalismos de programacion”, dando como resultado una
forma facil y accesible para usarlo y continuamente transformarlo como un medio

masivo.

Ese elemento esencial, necesario para la atraccion del publico aparece con Tim
Berners Lee, por quien Internet surge para todo el mundo sin restriccion. Berners
desarroll6 un programa llamado Enquire, programa que permiti6 almacenar y

recuperar informacion., Gtil para internet y el manejo de informacion de esta red.

A Berners Lee se le atribuye también la elaboracién del HTML (Protocolo de
Transferencia de Hipertexto), sistema que permite combinar con facilidad texto,
imagen y acceder a hipervinculos o enlaces que dirijan a otro documento, hasta los
correos contaban con una opcion de correo HTML, permitiendo a los navegadores
desplegar gréficos, insertar gréaficos, vinculos de paginas web y textos con estilo,

entre otros elementos. (Nebreda I. , 2013)

Paralelo a esto, el Laboratorio Europeo de Fisica de Particulas (C.E.R.N.) ubicado
en Ginebra, crea el correo electronico, instaurado para facilitar el acceso a sus
bases de datos principalmente. Para el afio 1992, el nimero de usuarios se habia
extendido a miles, cada vez la popularidad con la que contaba Internet estaba en
boca de los internautas. En 1993, en Europa aparece a la World Wide Web (WWW)
o red informatica mundial, que “no es una red, ni un distribuidor, es una forma de
apariencia en la que se basa la red, una vez que permite la navegacion y terminaria
por desbancar a navegadores” (Ballina, 2008), a Tim Berners Lee se le atribuye

nuevamente un sistema mejorado e importante en la historia.
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Antes de la WWW, la red de Internet era aun més dificil de usar, pues en principio el
ordenador necesitaba previos comandos para usarse, en paginas estéticas,
‘navegadores poco vistosos y poca interaccion entre proveedores son los
antecedentes directos de /la www”. (Ballina, 2008), siendo estas causas de una

estructura poco atractiva para el usuario.

Con el Hipertexto, una herramienta que combina un documento electrénico, gréafica
y texto, el compartir y encontrar datos en la red resultd que el navegar por internet
sea una tarea interesante que permite al usuario interactuar con algunos elementos
alavez. La WWW, facilitd aiun mas la navegacién por la red Internet, aunque en los
primeros afios su acceso mismo no era el mas facil, debido a que la red era por via
telefonica que al conectarse imposibilitaba usar el servicio teleféonico al mismo

tiempo.

En palabras del mismo Berners Lee, la web era “una forma de ver toda la
informacion disponible en Internet como un continuo, sin rupturas. Utilizando saltos
hipertextuales y busquedas, el usuario navega a través de un mundo de informacion
parcialmente creado a mano, parcialmente generado por computadoras de las

bases de datos existentes y de los sistemas de informacion”. (Aqueche, 2004)

Para el afio de 1993, el Centro Nacional de Aplicaciones de Supercomputadoras, en
la universidad de lllinois, presentd oficialmente al primer el prototipo de navegador,
trabajado en afios anteriores, esta plataforma grafica se llamaria “Mosaic”, pues, el
uso de la web, necesitaba de un navegador el mismo que ‘tenia la capacidad de
recuperar datos, determinaren qué consistian y configurarlos para que aparecieran
en la pantalla. Mosaic cred una presentacion grafica para los usuarios” (Dominick,
2001), al mismo tiempo, que permitiia que se pueda hacer uso del correo

electrénico sin importar el proveedor.

Con el paso de los afios, la aparicion de computadoras capaces, portatiles, ya sin
limitacion por red telefonica y con la creacion de paginas web nuevas con diferentes
tematicas, internet ya estaba siendo considerado: “como un medio de comunicacion

gue brinda informacion, conecta personas, posibilita y fomenta las relaciones
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interpersonales, a través de un medio donde hay comunicacién verbal y no verbal”
(Piqueras, 2014). Ante los ojos del mundo estaba creciendo un fenbmeno que
superaria en los préximos afios cualquier prevision de su futuro como herramienta

de comunicacion.

1.3. Comunicacién Digital

M. Castell (2003), explica que la evolucion tecnoldgica es enigmatica, esta evolucion
misma es responsable de cambiar la forma de ver y entender la sociedad, si bien le
permite al ser humano interactuar, vincularse y relacionarse, ahora puede hacerlo

fuera del espacio fisico, a lo que le denomina “la sociedad red”.

Para Scolari (2008) hablar de estos nuevos acontecimientos es hablar de “the new
thing”, los medios interactivos, cibermedios, entre otros términos que se han
ventilado en los Ultimos afos, sin tener certeza de qué es y qué no, denotan la

definicion de lo que es la comunicacion digital.

Orihuela citado por Scolari, es uno de los autores que intenta definir esta época de
la comunicacioén, es con el papel del usuario quien esta involucrado directamente
con este periodo, “el usuario se convierte en el eje de los procesos comunicativos, el
contenido es la identidad de los medios, el multimedia es el nuevo lenguaje, el
tiempo real es el tiempo dominante, el hipertexto la gramatica y el conocimiento el
nuevo nombre de la informacién” (Scolari, 2008). Orihuela plantea claramente
puntos y elementos desde el rol que cumple el usuario, hasta la construccién del
mensaje mismo, coincidiendo con la idea que posee Scolari, estos elementos serian

los diferenciadores de la nueva transicion de la comunicacion.

Tanto Scolari como Orehuela coinciden con elementos importantes que ayudan a
definir el papel del usuario y cuéles son los cambios que han surgido en el mensaje.
Estos componentes son: Hipertextualidad, Digitalizacion, Reticularidades,
Interactividad y Multimedialidad. (Scolari, 2008).
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1) La digitalizacién hace referencia a trasladar cualquier dato analégico
documento, audio, informacion, etc. a un “bit’, a una serie de datos binarios
gue se traducen en un espacio digital. Las ventajas de este nuevo sistema
digital, es que al trasformar los datos en “bit”, estos permaneceran como el
original, pueden ser modificados, transformados, editados, sin perder nada de
la pieza inicial. Para Scolari esta digitalizacion, “nace del interés de reducir o
directamente erradicar estas distorsiones y pérdidas de informacion” (Scolari,
2008).

2) Hipertextualidad, es el sistema que representa y organiza datos, vinculando
textos o graficos a otros fragmentos, el usuario puede acceder a la
informacion no de forma secuencial, pero si desde distintos puntos. La
hipertextualidad “hace que los procesos comunicativos sean mas efectivos
puesto que ofrecen al usuario informacion de contexto inmediata” (Velasquez,
2013); es decir, el mensaje puede direccionarse a distintas partes, haciendo
gue sea versétil la informacion.

3) Reticularidades, para Scolari son “una red de usuarios interactuando entre si,
mediatizados por documentos compartidos y dispositivos de comunicacién”
(Scolari, 2008), esta es la concepcion mas clara de la diferencia entre los
medios tradicionales y comunicacién digital, pues, permite comunicarse entre
comunidades que se encuentren en el ciberespacio a través de internet. Este
dio la oportunidad de mejorar el envio y respuesta de mensajes para luego de
los protocolos darle nuevos elementos a lo que hoy conocemos como pagina
web.

4) Interactividad, el término que marca este periodo, llamando asi a la relacion
gue posee el usuario con el contenido en la red mismo, permite que el
usuario tenga otra presencia que lo trasforma en un actor activo, para crear
nuevo contenido o complementarlo lo que crea una interaccién entre los
usuarios.

5) Finalmente, la Multimedialidad surge en el momento que aparece WWW, en
los afios 90, el usuario gracias a ello, tiene experiencias ante elementos
complejos, que se combinan entre medios y lenguajes, es decir, que el
usuario pueda mirar en un mismo mensaje diferentes elementos texto, audio,

imagen, gque tendrian mayor valor al momento de ser receptado, de igual
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forma, la intencionalidad con que se envia el mensaje marcara que elemento

es el mas adecuado para cumplir el fin.

Ante lo expuesto, estos componentes describen y marcan la diferencia entre medios
analégicos con la nueva era digital y los cambios que han generado a los niveles de
comunicacion, ya que la misma evolucién tecnolégica ha permitido insertar a esta

época herramientas y elementos que hace veloz su crecimiento.

Finalmente, para definir lo viejo, de lo nuevo, C. Scolari (2008) plantea un cuadro

comparativo con elementos diferenciadores.

COMUNICACION DE MASAS

COMUNICACION DIGITAL

Tecnologia analégica

Tecnologia digital

Difusion

Reticularidad

Secuencialidad

Hipertextualidad

Monomedialidad

Multimedialidad

Pasividad

Interactividad.

Tabla 1.Cuadro elaborado por Carlos Scolari.

El autor intenta explicar que estos elementos permiten apreciar un antes y un
después y como las ventajas de las mismas son muchas y necesarias para la
comunicacion, entre las diferencias que tienen los antiguos medios y los digitales
son:

- La tecnologia es la materia prima de este proceso, de analogica pasa a redes
digitales.

- La reticularidad hace referencia a que la comunicacién digital permite que los
mensajes sean difundidos a gran escala, llegando a tener un alcance y la
participacion mucho mayor.

- La participacion activa del usuario en el proceso de comunicacion, hace que
interacta constantemente en la red y ubica al usuario en el centro, dandole
habilidades que no se le permitia.

- Con ayuda de la multimedialidad la correlacién de lenguajes y medios permite
gue en un mismo mensaje exista varios elementos audiovisuales a la vez. Estos

datos pueden ser encontrados desde diferentes puntos, sino es de forma
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secuencial, de manera que el usuario tenga un contexto de los datos a esto se

denomina hipertextualidad.

Para el autor F. Velasquez, la comunicacion digital es un medio estratégico, preciso
para que se dé espacio a la relacion e interaccion entre las personas, aprovechar
que el usuario esta “en constante busqueda de informacion y el consumo de
material audiovisual es tan alto como la capacidad que tienen los usuarios para
saltar entre los contenidos” (Velasquez, 2013), entendiéndose que, la forma y el
contenido de estos elementos son responsables del éxito de este mensaje; el papel
esta en ganarse al usuario y de intentar satisfacer esa busqueda de informacién y

consumo de material audiovisual.

1.4. Web1.0

Se considera a este periodo de la evolucion de internet, como la fase que esta
compuesta por los primeros sitios o paginas web, en la que quien crea la
informacion (emisor), y recibe y observa ese contenido (receptor), poseen un rol

especifico.

Para Piqueras (2014) la comunicacion en esta etapa se desarrolla de forma estéatica
y estrictamente lineal, debido a que, el emisor coloca la informacién en la pagina
web y permanece alli, el receptor tiene la capacidad sélo de leer y no emitir ningin

comentario, sino es hasta que el creador cambie o coloque un nuevo contenido.

Se define como estética porque este sistema no permite que el receptor sea
participe activo con la que informacion que lee, sino que da un rol protagonista al

contenido, como sostiene Nafria, “el contenido es el rey”. (Nafria, 2007)

La lectura es un aspecto identificativo esta etapa, pues la capacidad comunicativa
de escritura estaba suprimida totalmente, el receptor no puede escribir su
desconformidad o conformidad con el contenido que lee, este comentario se
encuentra desapercibido para el emisor, lo que genera que tenga el receptor un rol
pasivo y sea participe en un proceso de comunicacion lineal, la comunicacién ocurre

en un solo sentido, es decir, unilateral.
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Como se reflejan en las ideas propuestas por estos autores la caracteristica
principal de la web 1.0 es la no existencia de un “feedback” o retroalimentacion, lo
gue recae en hablar de otro elemento de la web 1.0, la inexistencia de interaccion, ni
participacion, esta etapa no permite una interaccion entre actores del proceso, mas
bien, limita su funcion tanto de emisor y receptor ya que la funcion es permanente

en uno “habla” y el otro “escucha”.

Estas caracteristicas pueden ser comparadas y asociadas a la teoria de la
informacion de Claude E. Shannon y Warren Weaver, debido a que los elementos
de la web 1.0 estan ligados a algunos aspectos similares. Este modelo de
comunicacion es lineal, unidireccional, el receptor se encuentra en estado pasivo, la
informacion sigue una sola direccion y como el modelo lo sefala, la funcion del uno

es la inversa del otro, funciones que se mantienen permanentes. (Piqueras, 2014)

TEORIA DE LA COMUNICACION INFORMATICA Y MATEMATICA
SHAMNNOM Y WEAVER

Fuente de
Informacion .

lHustracion 3: Modelo lineal de C. Shannon y W. Weaver. Elaboracién Propia.

En conclusion, la web 1.0 posee caracteristicas que permiten definirla con sencillez
y comparado con la teoria de Shannon y Weaver, los elementos como la carencia
de interaccion y de participacion del receptor, hace que la comunicacién sea limitada
en una sola via, todas estas deficiencias servirian para evolucionar de manera casi

antonima a esta etapa en los proximos afos.
1.5. LaWeb 2.0

“Las comunicaciones ya no seran nunca mas de un solo sentido. Los clientes y otros

grupos relacionados con una empresa podran comunicarse directamente con ella,
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influyendo de esta manera en su imagen. Las comunicaciones podran establecerse

desde y hacia cualquier punto del mundo”. (Schmitt, 2000)

Tim O"Reilly en 2004, a través de su editorial O"Reilly Media, pronuncia por primera
vez el término 2.0 en una conferencia denominada “2.0° en San Francisco,
California, en donde expuso términos, funciones y aspectos que comprenden estas
nuevas formas de comunicacion. Este evento tuvo como eje referirse a la segunda
generacion en la historia de la web y dar conocimiento de las nuevas aplicaciones y

oportunidades para la comunicacion del futuro.

La necesidad de crear un evento de este tipo, se dio gracias a que en los pocos
afios con la aparicion de los primeros sitios como blogs, creacion de paginas web,
aparecié blogger, Wikipedia en 2001, se dio paso a la escritura colaborativa,
urgiendo el definir este proceso evolutivo. (Cobo & Pardo, 2007)

Junto con O’Reilly, varios autores sostienen que la Web 2.0 es una nueva etapa de
Internet, que da comienzo a algo grande, la misma que ha tenido algunos cambios
significativos en las formas y relaciones de comunicacion, a nivel cultural, social,
educativo y de mas ambitos; al igual que, son ellos mismos quienes dan

caracteristicas que permiten identificar esta etapa.

Para Zanoni en este periodo el usuario es el epicentro y el protagonista del proceso
de comunicacion: “somos nosotros los que opinamos, jerarquizamos, clasificamos y
generamos audiencias detrds de los cientos de servicios que, en su conjunto,
forman la llamada Web 2.0.” (Zanoni, 2008). Es notable la existencia de una
diferencia entre la pasada web 1.0, en que el contenido era el centro y los datos era
lo que primaba, pero ahora quien es protagonista en la denominada web 2.0 es el

usuario.

El periodista I. Nafria plantea una caracteristica para definir la web 2.0 y es el papel
gue tiene el usuario en la web, ya que “abandonan la tradicional actitud pasiva de
simple consulta de lo que la Web ofrece y adoptan una actitud activa, participativa”

(Nafria, 2007); es decir, este periodo de la web ofrece la oportunidad de que el usuario
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colabore, opine, participe y comparta esa informacion con otros usuarios, lo que
coincidiria con Zanoni, el usuario es quien gestiona las redes, crea contenido lo que

lo hace el eje de esta red.

La participacion dentro de la definicion de la web 2.0, es una caracteristica
reiterativa en las definiciones, de este término brota la verdadera importancia del
usuario en la red, debido a que no recae este aspecto en la tecnologia sino en las
personas. Para O’Reilly, la participacion es “la arquitectura de la participaciéon”, en
donde “la estructura reticular que soporta la Web se potencia en la medida que mas
personas las utilizan”, (Cobo & Pardo, 2007), es decir, si bien la tecnologia es el
instrumento, son las personas quienes poseen la capacidad de cooperar y participar

activamente lo que le da sentido a la red.

Para E. Lépez (2009) el usuario es aquel que “afiade el valor” pues al estar presente
en las plataformas de la web 2.0, utilizandolas crea contenidos, expresa opiniones,
experiencias, establece relaciones, transformando su rol de afios atras que no le

permitian realizar las acciones que hoy tiene.

Para Antonio Miguel Fumero, en el libro “Web. 2.0”, define a esta web como “a
promesa de una vision realizada (...) convertida en un espacio social, con cabida
para todos los agentes sociales, capaz de dar soporte a y formar parte de una
verdadera sociedad de la informacion, la comunicacién y/o el conocimiento” (Antonio
Fumero, Genis Roca, 2007). Como se expone, el cambio de esta web es en todos
los aspectos con la caracteristica de social, da espacio a que el proceso de
comunicacion sea diferente y exista un verdadero proceso de participacion e

intercambio.

Fumero (2007) , denominaria la “web de las personas” como consecuencia de la
interaccién de dos factores. Uno de ellos el social, pues intuye el como y dénde se
relaciona esas comunidades y el segundo factor, la tecnologia, que es el nexo que
permite el uso de las nuevas herramientas y plataformas de Internet, haciendo

posible la comunicacion del futuro. Para estos mismos autores la web es
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denominada social, pues permite la retroalimentacion o feedback, intercambiando

de experiencias enriquecedoras para ambos actores.

En palabras de Celaya, esta Web es aquella que “permite a sus usuarios acceder y
participar en la creacién de un conocimiento ilimitado, y como consecuencia de esta
interaccion se generan nuevas oportunidades de negocio para las empresas”
(Celaya, 2008), es decir, el conocimiento es ilimitado y colectivo, debido a la
oportunidad de interaccion que supone la comunicaciébn en este punto y al
conocimiento que gana al interactuar con la otra parte, dando una mayor ventaja y
oportunidad, en el caso de la empresa la capacidad que piensa el publico y buscar

soluciones adecuadas.

Por lo antes expuesto Cobo y Pardo manifiestan el término de inteligencia colectiva,
pues, el que exista colaboracion y participacion a través de las nuevas plataformas
de comunicacion implica también que concurra un aprendizaje, por lo que estos
autores definen la inteligencia colectiva como: “la capacidad que tiene un grupo de
personas de colaborar para decidir sobre su propio futuro, asi como la posibilidad de
alcanzar colectivamente sus metas en un contexto de alta complejidad” (Cobo & Pardo,
2007). Es decir, este contexto virtual da espacio a lo colaborativo, al didlogo y el
saber individual de cada usuario a causa de la interaccion, el intercambio e
integracion de conocimiento que da paso a la existencia de la llamada inteligencia

colectiva.

Debido a esta idea colaborativa de la informacién, se produce una
descentralizacion, pues, la informacion ya no se encuentra limitada en un punto,
sino, llega hasta los extremos, como es el caso de Facebook, por ejemplo, este
grande de las comunicaciones no se encuentra ni segmentado, ni limitado

geograficamente, sino la informacion tiene libre acceso.

Pigueras (2014) por su parte, define la Web 2.0 desde dos factores, primero el
vinculo, y segundo la relacion. La Real Academia Espafiola define a vinculo como:
"Unidbn o atadura de una persona 0 cosa con otra", y relacion: "Conexion,

correspondencia, trato, comunicacion de alguien con otra persona”. (RAE, 2017).
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La autora pone en conjunto estos dos términos para relacionados entre si, en el
proceso de comunicacion las dos personas crean una conexion y union, ademas de
una relacion en cuanto a la eleccion de sitios a los que quiera acceder, donde esa

seleccidn estara relacionada a los intereses que posea cada individuo.

De forma sencilla, la web 2.0 resulta ser el conjunto de aplicaciones y herramientas
en el que la persona o usuario las utiliza para generar, compartir, participar colectiva
y activamente, siendo él quien posee el control de esta web. Recapitulando a los
autores presentados para definir la web 2.0, son algunos elementos definitorios

entre los que estan:
CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES PARA DEFINIR LA WEB 2.0

Usuario es el centro | El rol del usuario es activo y dar valor a la herramienta que use.
Es el eje central de la web.

Herramientas Plataformas simples y libres supera a aplicacion. Permite tener
colaborativas acceso en todo momento y desde cualquier lugar a web

Lectura- Escritura Usuario no solo lea contenido sino que genere nuevos
contenidos, crea, comenta.

Interaccion - Social = Web social, espacio que soporta la interaccion grupal. Facilita la
colaboracién y retroalimentacién o feedback.

Inteligencia Colectiva Usuarios a través de sus aportaciones, opiniones Yy
conocimiento, ayuda a la web para su uso y el de los demas.

Participacion Usuario activo y libre de generar o colaborar con contenido o que
encuentre disponible para ser compartido por otros usuarios

Multidireccional Via de conversacion en doble sentido. Entre emisor y receptor
existe retroalimentacion

Tabla 2. Caracteristicas de la web 2.0.

Elaboracion propia basada en Piqueras (2004)

Esta era 2.0 ocupan un importante espacio en lo que es la vida humana. La web
actual seria la compensacion de las falencias de la Web 1.0 o como se menciona,
es lo contrario de la pasada web estatica. Hasta este punto, ya se entendia a
Internet como una red que esta conformada por “comunidades” de usuarios,
dejando la idea individualidad de la anterior Web, para dar paso a las redes
sociales, los blogs, los wikis, etc. que fomentan la colaboracion y el intercambio agil

de informacioén entre los usuarios.
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1.5.1. Componentes de laweb 2.0

Castell6 (2009) define la web 2.0 desde 3 términos: 1) Convergencia, 2) usabilidad y
3) participacion. La participacion posibilita que el usuario salga de su pasividad y
cree nuevos datos o contenidos para otros usuarios. Por uso, se refiere a la utilidad
gue le da el usuario a este periodo o0 mas bien a las herramientas, es fundamental
entender que el usuario deja la pasividad para interactuar y elaborar sus contenidos
de acuerdo a lo necesario, segun sus creencias e intereses. Finalmente, la
convergencia, permite que un usuario salga de su individualidad para que empiece a

estar en comunidad, a través de los medios digitales.
1.5.2. Herramientas de la Web 2.0

A diferencia de las herramientas de la web 1.0, este nuevo conjunto de aplicaciones
y herramientas en linea denominadas “2.0”, atribuyendo el término “2.0”, por ser un
periodo con la caracteristica de social, tiene el objetivo de posibilitar y facilitar la
colaboracion y a su vez el intercambio en el proceso de comunicacién, generando

una sociedad interactiva y participativa. (Lépez, 2009)

Para E. Lépez (2009) las herramientas o aplicaciones en linea que cumplen esta
funcién de dar protagonismo al usuario son: foros, mundos virtuales, blogs, wikis,
podcast y principalmente redes sociales. El crecimiento de estas aplicaciones se ha
desarrollado hasta la fecha a gran velocidad, pues, son consecuencia de la

demanda de la sociedad por usar espacios virtuales.

1.6. Redes Sociales

Las redes sociales se encuentran en el centro de la conocida web 2.0, pues es en
estos espacios donde se permite al usuario participar, interconectarse, colaborar y
crear contenidos en la esfera digital, caracteristicas que estan asociadas a los

objetivos de la Web y las herramientas de esta etapa.
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Como red social entiende Alarcon (2017) a cualquier pagina de internet, donde una
persona pueda registrarse como usuario y desde alli interactuar con varias

personas, indistintamente del lugar geografico en el que se encuentre.

Para M. Moreno, las redes sociales son “todas aquellas herramientas que nos
permiten hablar, escuchar, dialogar e interactuar con otros individuos, empresas e
instituciones; aquellas que nos ponen en contacto con una comunidad formada por
personas con intereses (...) aquellas que destruyen el tradicional esquema de
emisor y receptor y fomentan la interaccion entre todos los usuarios, proponiendo un
nuevo paradigma de comunicacién” (Moreno, 2014). La similitud entre medio
tradicional como el digital, es que transmiten y son el nexo para la informacion, pero
el rol que le dan al receptor es completamente diferente, el receptor es un ser activo,
generador de contenido y centro de la comunicacién, lo que la web anterior no le

permitia.

Por su parte I. Chan (2015) expresa que una red social en Internet es una
plataforma que posibilita conectar a las personas con un conocido, amigo, 0 huevos
amigos. La autora identifica a estos medios con dos adjetivos, el de interesante y
atractivo, dado que, el usuario percibe y hace uso de estas redes sociales como
hobby o una actividad de entrenamiento.

Mientras tanto, D. Boyd, en su articulo “Social Network sites: Definition, History, and
Scholarship” define a las redes sociales de manera técnica como “servicios basados
en web que permiten a los individuos la construccién de un publico o semipublico un
perfil dentro de un sistema limitado, articular una lista de otros usuarios con los que
comparten una conexion, y ver y recorrer su lista de conexiones y las hechas por

otros dentro del sistema.” (Boyd, 2014).

Se requiere que el usuario tenga el control de la herramienta, es quien administra,
usa y gestiona que quiere ver, a quien seguir. Para los autores, la funcionalidad de
estas aplicaciones para quienes las usan es formidable, le permite al ser humano
crear, leer, participar, colaborar y aprender activamente en comunidad, lo que hace

gue su demanda por ingresar a esta paleta de herramientas sea mayor.
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Segun Alarcon (2017), la primera red social surge en 2002, con el nombre de
Firendster, hasta luego de un afio alcanz6 alrededor de 300 millones de usuarios
conectados, existieron otras como myspace, ecademy, soflow y Likenin. Con el paso
de los afios y de la evolucién de las mismas redes sociales, estas primeras fueron
desapareciendo.
Chan (2015) afirma que existen algunas formas de clasificar las redes sociales, pero
la mas comun es por contenido o tematica de mayor interés con el que se rednen
las personas:

a) Profesionales: espacio para fines laborales.

b) Generalistas: espacio para opiniones e informacion en general.

c) Verticales: espacio en el que se unen con un proposito especifico.

Las redes sociales que mas se utilizan, segun Piqueras (2014):
e Facebook
o Twitter
e YouTube
e P&agina Web

e Google*

Lopez (2009), coincide con Pigqueras, pero afiade a esta lista, la inmediatez con la que
ha surgido y ganado usuarios, lo que la coloca como una de las mas importantes en

la actualidad:
e Mensajeria Instantanea (WhatsApp)

Dentro de las instituciones publicas, el uso de las redes sociales también es
evidente y durante los afios de su evolucién la empresa ha tendido que insertar a
sus canales de informacion para sus usuarios estas nuevas tecnologias. Para
Criado y Rojas (2013) las redes sociales de mayor uso de una institucion publica
son: Facebook, Flickr, Instagram, YouTube, LinkedIn, y Twitter. Aunque el autor no
mencione WhatsApp, es una de las herramientas que se utiliza con frecuencia a

nivel personal, pero aln es escaso el uso en el sector institucional.
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En el Ecuador, segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC),
en un estudio realizado en julio de 2015, se expusieron datos acerca del uso de las
tecnologias de la comunicacion (TIC). Entre algunos de los datos importantes de
este estudio, da como resultado que las tres herramientas digitales que mayormente
se usa en el pais son Facebook con un 40,6%, seguida de la mensajeria
instantanea WhatsApp 13,7% y Twitter con 8,5%.

P
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Las redes sociales con el mayor numero de usuarios

Incidencia poblacional Incidencia entre los usuarios Nuamero

Facebook NN <o,c* NN o7.0%  4'888.541

Whatsaap [ 13.7% | R 1'654.353
Twitter [ 8.5% I 20,4% 1019.607
Skype [l s.6% B 135% 672.286
YouTube [l 5,0% M 20% 603.717

Redes profesionales | 1,2% I28% 139.700

MySpace | 0,8% | 2,0% 100.702

lustracion 4. Redes Sociales con mayor nimero de usuarios Fuente: www.ecuadorencifras.gob.ec

1.7. Redes Sociales en la empresa

Para la instituciéon esta transformacion de la Web, ha generado también cambios en
el ambito de la empresa. Las comunicaciones y el usuario también lo han hecho, por
lo que, el adaptarse resulta tarea de todos los dias, el estar presentes en estas
herramientas crea vinculos y una relaciéon con su publico sea beneficioso para la

institucion.

Para Marc Cortés, en su libro “Claves para entender el nuevo marketing”, “los
clientes ya no son seres inexpresivos e inertes, carentes de voluntad, sino que se
transforman en elementos sociales que consumen contenidos y en medios sociales,
ya que generan nuevos contenidos” (Cortés, 2009). Dado aquello y con los usuarios
en las redes, las empresas buscan estar presentes y llegar de diferente manera a su
publico, por lo que, debe adaptarse al cambio, darse paso de la empresa 1.0 a la
empresa 2.0, donde deberia incluir estos nuevos direccionamientos de
comunicacion para mantener abiertos los flujos comunicativos y conocer ventajas

del publico.
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Para Alarcon (2017) , la principal utilidad que tiene la empresa al incluir las redes
sociales en su organizacion es la existencia de una comunicacion fluida, el poder
tener de cerca a sus clientes y conocer sus preferencias necesidades e inquietudes

respecto a lo que cree de la organizacion es una ventaja que debe ser aprovechada.

Criado y Rojas (2015), concluyen que la capacidad que le brinda las redes digitales
a una administracion justifica su uso, entre las capacidades que le ofrece son la de
conocer a los patrones sociales y dindmicas de la ciudadania, generar confianza y
transparencia, crear informacién colectiva a través de la participacion. Estos
autores, intentan afirmar que las herramientas digitales tendrian la funciéon de nexo

entre la institucion publica y la sociedad.

Las administraciones publicas, para C. Cruz (2015), afirma que deben hacer uso de
estas herramientas digitales por algunas razones:

* Acercar la administracion a la ciudadania,

» Hacerla mas amigable,

» Permitir al ciudadano interactuar con la administracion,

» Escuchar de forma activa los comentarios de la ciudadania,

» Ser una administracion mas proactiva,

* Incluir aportes ciudadanos,

« Contribuir con la transparencia de la entidad

La informacion en si en las redes sociales implica una gran responsabilidad, pero en
el caso de una institucion publica el manejo de la informacién por estos medios
sociales requiere una mayor responsabilidad, asi lo afirma también (Torre C. M.,
2015), para quien el contenido de la institucion en las redes debe tener
caracteristicas como ser claras, utiles, sencilla, oportuna y sobre todo que esta
responda a la necesidad de la ciudadania.

Para Facchin citado por (Alarcén, 2017) expresa las ventajas y desventajas posibles
de las redes sociales en el uso de la empresa:

USO DE REDES SOCIALES

Ventajas Desventajas
Aumenta visibilidad de empresa Ser empresa-centrismo, so6lo hablar de la
empresa
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Mejora reputacion online Problemas de seguridad o privacidad

Atraen concurrencia a pagina Exigen largas horas de dedicacion

Nuevas posibilidades en el entorno Requieren de personal adecuado y calificado
Permite colaboracion y aprendizaje Exposicién a criticas negativas y trolls
Conaocimiento diario de publico Errores son expuestos a toda las plataformas
Medio de difusion de cualidades y valor Competencia puede copiar usar estrategias
Fidelizar clientes

Tabla 3. Uso de Redes Sociales

Elaboracién propia. Fuente (Alarcén, 2017)

Por lo mismo, las ventajas enormes que genera el uso de las redes sociales crean

vinculos entre la institucion y el ciudadano, lo que hace que este aprenda y colabore

en los contenidos que genere la institucion. Criado y Rojas (2013) hacen una

aproximacion de lo que es cada una de estas herramientas 2.0 y las ventajas que le

han proporcionado al sector publico:

YouTube:

Es una herramienta de video que permite acceder a videos de la institucion
publica, dandole un alcance global. Entre las ventajas que ofrece es permitir una
gran cantidad de contenido en su plataforma con el minimo de inversion. En
Ameérica Latina esta plataforma de video cuenta con el 90,2% de entidades con
un canal para su gestion publica, segun una publicacion del Ministerio de

informacion nacional y telecomunicaciones. (MINTEL, s.f)

Facebook:

Facebook es una herramienta que nace en febrero de 2004, por su creador Mark
Zuckerberg estudiante de la Universidad de Harvard. Nace Facebook con el
objetivo de que estudiantes de dicha institucién puedan estar conectados entre
si. Con el tiempo, fueron agregandose no solo estudiantes de Harvard, sino de
otras universidades, extendiéndose con el tiempo a lo largo del mundo y siendo
la herramienta que hoy es. (Moreno, 2014)

Segun el Banco Interamericano, en un estudio resalta que al menos el 97,6% de
entidades publicas posee una cuenta en esta red social, debido a que le ofrece
una dimension mas personal, dandole una ventaja de ofrecer variedad de
contenido mas préximo a la ciudadania. Ademas de las ventajas que ofrece esta

herramienta, al permitir medir a través de las mismas métricas de aplicacion
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como: me gusta, comentarios, compartidos. El sector publico debe buscar ante
todo proyectar una imagen de interaccién y comunicacion, dando un segundo

plano a la red de participacion y colaboracién. (Criado & Rojas, 2013)

- Twitter:
Esta red social nace en 2006 por Jack Dorsey, pero llega su version en espafiol
en 2009. Lo que caracteriza esta red de microblogging es el envio breve de
mensajes con contenido de al menos 140 caracteres. Para algunos es atractiva
por su limitacion en la escritura. Se usa desde una dimension personal, pero

segun estadisticas el uso es mucho mas profesional. (Moreno, 2014)

Para los autores esta herramienta es la de mayor uso por las instituciones
publicas, “Esta red social permite enviar mensajes instantaneos a la ciudadania
de cara a anunciar eventos, aprovechar el potencial de viralidad de los mensajes
emitidos, asi como recibir una retroalimentacion casi inmediata acerca de las
propuestas, mensajes, promesas o anuncios realizados” (Criado & Rojas, 2013).
Su valor de difusion le genera ventajas, pues permite emitir mensajes de manera

instantanea y directa a un alcance enorme.

Al igual que Facebook, la aplicacion permite conocer los niveles de métricas que
generan los contenidos a través de retweets, comentarios y me gusta. Segun
datos del Banco Interamericano de Desarrollo, el 85,4 % de entidades publicas
poseen una cuenta en Twitter, y segun el Ministerio de Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacién (MINTEL, s.f), esto debido a la funcionalidad para
difundir mensajes concretos e inmediatos.

Para los autores, estas tres redes sociales hasta la fecha contindan siendo las
plataformas de la web 2.0 que mayor uso poseen los ciudadanos, debido a la
gran ventaja y alcance que les ofrecen las mismas. En el caso de Ecuador,
Facebook, Twitter y YouTube, poseen un gran numero de alcance lo que le
permite al sector publico direccionar sus estrategias comunicativas a traves de

estas plataformas.
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2. CAPITULO I
2.1. Concepcion de Estrategia

La concepcion de estrategia ya sea en comunicacion o cualquier area, posee la
conviccion de ‘intentar y generar nuevas capacidades competitivas, de igual manera
intentar renovar y fortalecer la presencia de la empresa o institucion” (Garrido F. X.,
2004). Pero es importante conocer también, la concepcion de estrategia, para James
Quinn, estrategia se define como “una pauta o plan que integra los objetivos,
politicas y la secuencia de acciones principales de una organizacion en un todo
coherente” (Garrido F. X., 2004), este autor plantea que este término es la guia para

las actividades que se desprenden de la misma estrategia.

Mucho se ha hablado de los origenes del término estrategia y como en la actualidad
esta presente en todas las areas. Uno de sus inicios, fue asociada a la idea de
estrategia a los primeros afios del hombre, cuando la accion de caza, pesca,
recoleccion de frutos, eran consecuencia de pensar en una estrategia, esta idea
perseguia un objetivo, el de sobrevivir. Quienes afirman esta idea Chiavenato y
Sapiro en su libro “Planeacion estratégica”, concluyen en que la concepciéon de

estrategia existia mucho antes de lo que se imagina. (Chiavenato & Sapiro, 2011).

Estrategia etimologicamente proviene de palabras griegas como: “stratos” que
significa ejército y “ago” que significa liderar o guiar y “strategos”, a estratega. Estas
primeras concepciones representan la posicion y habilidad que posee una persona o
estratega, quien era el encargado de guiar y liderando el ejército en las batallas y
nuevos territorios por conquistar; otra funcién era la de crear esas maniobras que
darian la victoria ante el enemigo; asi, los gobernantes de Atenas, Esparta y Tebas

consolidaron su posicion ante el resto de estados. . (Chiavenato & Sapiro, 2011)

Un ejemplo de como la estrategia es mas importante que la fuerza, se enmarca en
los afios 418ac — 362ac, en donde Epaminondas un general del ejército de Tebas,
guien aprovechd su habilidad de estratega y a través de una estrategia de orden

oblicuo, obtuvo la victoria notable sobre el ejército espartano (Sol, 1999). Lo
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increible de este ejemplo esta en que Tebas poseia menor nimero de soldados que
Esparta, lo que ratifica que el uso de una estrategia adecuada permite el éxito y

sobrevivencia sin importar los recursos.

Quien ha desarrollado mas a fondo la idea de estrategia es Sun Tzu, un general
chino que vivio en el siglo V ac., publicé el libro “El arte de la Guerra”, un escrito en
el que se explica maniobras, tacticas y estrategias militares, que ha resultado ser
una de las bases importantes en el conocimiento de quienes pretenden entender la

estrategia.
La filosofia de Sun Tzu recae en:

‘De modo que cuando seas capaz, muestra incapacidad. Cuando seas activo,
muestras inactividad. Cuando estés cerca, haz creer que estas lejos. Cuando estés
lejos, haz creer que estas cerca. De modo que cuando el enemigo busque ventajas,
lo atraeras. Cuando se halle confundido, lo conquistards. Cuando tenga
consistencia, preparate a enfrentarte a él. Cuando sea fuerte, evitalo. Cuando esté

airado, acésalo. Atacale cuando no esté preparado. Surge alli donde no te espere.”
(Tzu, 2009)

Lo que plantea Sun Tzu, es que mostrase débil e incapaz resulta ser una ventaja
enorme, el engafio en este punto resulta factible. El estratega debera contar con
todos los implementos basicos para la guerra, el engafio ocurre cuando, al
mostrarse ante la competencia o enemigo no debe mostrar la verdadera situaciéon
en la que se encuentra. Lo ventajoso es hacerle creer a la competencia de que te

encuentras en una posicion inferior y cuando llegue el momento sorprenderlo.

Para Santana (2007), en la edad media, en el Coran se propuso también la idea de
estrategia dando un adjetivo de referencia distinto al de fuerza. La autora menciona
la nocion de Kayd que significa estrategias — artificio, para el filosofo de nombre
Ruse, que propone esta perspectiva de asociar las estrategias no con la fuerza sino

con el arte del engafio, como lo plantea también Tzu.
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Para Maquiavelo citado por (Contreras, 2013), quien fue inspirado por Tzu,
manifiesta que esta estrategia del engafio es valida ya sea para atacar o para
defender. Para él, la importancia de la habilidad para visualizar las posibles
situaciones tanto de caer en la trampa del enemigo como la de aprovechar las
despreocupaciones del mismo valdrian para el éxito o fracaso en la consecucién de

los objetivos y del estratega quién busque las mejores soluciones.

Tanto para Maquiavelo (2013) y Tzu (2009) proponen que este arte de la guerra,
hay que “ganarla sin pelear, lograr someter al enemigo sin tener que batallar, es
decir, a través de la capacidad de persuadir al enemigo y vencerlo sin pelear, sélo

lograndolo a través de directrices y guias que cumplan con los objetivos.

2.2. Comunicacién Estratégica

Para Scheinsohn la comunicacién estratégica es “avanzar un paso mas alla. No hay
qgue limitarse sélo a integrar diferentes técnicas comunicacionales en los territorios
restringidos de productos y las marcas. Sostiene que la comunicacion debe ser
articulada de manera inteligente a través de una gestion global y con la aplicaciéon

I6gica eminentemente estratégica” (Scheinsohn, 2009)

La comunicacion y estrategia dependen una de la otra, tanto para la toma de
decisiones, buscar cambios y la mejora de todos los niveles de la organizacion
interno y externo que requiera una intervencion. Para M. Arcila (2012), plantea que
es necesario la integridad de tres aspectos: 1) lo que se planea comunicar 2) lo que
se comunica y 3) lo que interpreta el publico. Sélo de esta manera y con cada

aspecto ligado a la idea global se vera el resultado esperado en la organizacion.

Por su parte, Joan Costa le da una visibn empresarial a la comunicacion y
estrategia, pues la vision de comunicacion dentro de la organizaciéon es de suma
importancia, direccionara la estrategia. El mismo autor explica que la comunicacion
debe ser integral, por tanto, quien realiza esta tarea sera “el director de
Comunicacion — el DirCom- no se encierra en los limites fisicos de la organizacion,

sino que, como buen gestor global, extiende ese pensamiento fuera de ella, y ese es
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el nexo que vincula la empresa, los individuos, el entorno y la sociedad.

Pensamiento en red”. (Costa, 2011)

Para entender la comunicacion estratégica se expondran dos puntos de vista
diferentes: la de Francisco X. Garrido y Daniel Scheinsohn, quienes proponen
entender las estrategias de comunicacion y la comunicacion estratégica dentro de

una organizacion desde dos perspectivas diferentes.

Garrido (2004) plantea una perspectiva de estrategia de comunicacion que responde
al ¢qué voy hacer?, desarrollando esta teoria en su libro “Comunicacion
Estratégica”. Para él, el ambito de comunicacién en la empresa no es algo que se
tome a la ligera, ni improvisar, ni suerte, plantea que para que un resultado sea
objetivo y beneficioso, es necesario armar un plan, el que responderé a los objetivos
planteados por la empresa.

La estrategia en comunicacion “implica una reflexiéon que lleva a cambiar de visiones
[...] como una forma de exprimir a la organizacion para generar nuevas capacidades
competitivas” (Garrido F. X., 2004), este concepto esta ligado a lo que manifiesta
Chiavenato y Sapiro, el concepto de competencia esta sujetada a la idea de
estrategia, donde esas capacidades serviran de ventaja para renovar o reforzar la

presencia de la institucion ante su competencia.

La empresa debe adaptarse al cambio, es algo a lo que deberia estar dispuesto y
encontrar la manera mas efectiva de hacerlo, para esto, es considerable que la
empresa tenga la capacidad para ajustarse de forma rapida buscando las
soluciones para incrementar y mejorar su presencia ante su publico. Garrido (2004)
expresa que toda organizacién esta expuesta a una crisis, por lo que, al tener en
frente estas situaciones, se pone en practica estrategias que ayudaran a evaluar si
la empresa se esta o no adaptando al cambio, buscando, creando y disefiando

soluciones a los problemas.

Quinn, citado por Garrido, entiende por estrategia de comunicacién como “un plan o

pauta que integra los objetivos, las politicas y la secuencia de acciones principales
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de una organizacién en un todo coherente” (Garrido F. X., 2004), donde intenta
explicar que la estrategia es la integracion de todas las partes de identidad de la

organizacion, y poder poner en accion los ideales de la organizacion.

Por su parte un segundo autor, Mintzberg citado por (Garrido F. X., 2004) define
estrategia como “pauta o patrén en el flujo de decisiones”, donde se centra
principalmente el analisis de las conductas de la empresa, para partir de alli y poder
tomar decisiones oportunas en un fututo. Este autor, no olvida mencionar que en
ocasiones se dan situaciones imprevistas, donde la estrategia es un proceso
emergente, adaptarlo es la solucién, que llevard a superar la situacién que afecte la

estabilidad de la empresa.

Desde otra perspectiva, Majluf (1996) considera que estrategia es un concepto
multidimensional que se abarca a la totalidad de las actividades y les da un sentido
de unidad, direccion y propdésito, a la vez que facilita los cambios necesarios en su
medio ambiente, es decir la estrategia se convierte en una idea guia para la vida
institucional de la empresa, donde ademéas le permita adaptarse a aquellas

situaciones que las pondrian en peligro.

Para Garrido (2004) la estrategia, objetivos, recursos y herramientas son implementos
para conseguir los resultados esperados, son la manera de gestionar
adecuadamente cualquier situacién a la que se enfrente la organizacién. Por

consiguiente, plantea tres niveles: 1) Estrategia 2) Tactica y 3) Logistica

ESTRUCTURA Y ESTRATEGIA CLASICA

Nivel de planteamiento a largo plazo en que se define como se

ESTRATEGIA | propone concretar objetivos

Nivel en que se definen los modos de hacer conforme el mejor uso de
TACTICA recursos y del mejor momento para emplearlos.

Nivel operativo de analisis del mantenimiento o produccion de

LOGISTICA recursos necesarios para el logro de los fines estratégicos.

*Cuadro tomado de (Garrido F. X., Comunicacion Estratégica, 2004). Pag. 81
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El autor intenta enfatizar en que para que exista una sincronia en estos niveles es
necesaria la planificaciéon de la estrategia, si es buena la planificacion, no existe
problema en seguir los lineamentos dinamicos y creativos para llegar al objetivo,
pero si concurre una falta o mala planificacion, seran resultado de objetivos no

claros, incoherentes que no podran ejecutarse.

Garrido (2004) manifiesta que la estrategia posee componentes que definen de mejor
manera su tarea dentro de la comunicacion. Uno de ellos es que la estrategia es
una directriz tedrica que posee un referente practico, que depende del nivel de
diagnostico y analisis que haga el estratega, es decir, los antecedentes, limitaciones
y pleno conocimiento de la empresa por el estratega es lo que determina que
acciones son las mas adecuadas para tomar. Otro aspecto es el caracter normativo
y unificado al referirse al uso integral y coherente de los mensajes y elementos
comunicantes como simbodlicos que responden a los objetivos de la empresa,;
finalmente, los objetivos y las estrategias estan disefiadas para un periodo de largo
plazo, que ve la necesidad de un tiempo largo, pues, para él, trazar los lineamientos
sostenibles y perdurables, permiten la construccién de una mensaje adecuado y

creible, que seran acopladas a las diferentes situaciones que se presenten.

La estrategia de comunicacion definirA un objetivo y responsabilidad, estas
funciones deberan ser cumplidas con compromiso por el equipo de trabajo quienes
se acoplaran al plan definido, y la guia que seguiran al éxito de la misma. Por ello,
Garrido (2004) cree necesario que se socialice cuales son los elementos
diferenciadores, elementos que deben ser reales, donde se comunica y planea de

qgué manera se obtendra la meta que se ha establecido a largo plazo.

Capriotti plantea ejes que estan ligados entre los términos de estrategia de
comunicacion, la comunicacién estratégica y lo que es la organizacion. Estos ejes
guiaran el gestionar estratégico:

EJES DE GESTION ESTRATEGICA

IDENTIFICACION | El publico debe saber qué hace, quien es, como hace.

DIFERENCIACION | La organizacion debe buscar su valor agregado o ventaja, y ser
usado como elemento diferenciador.
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REFERENCIA Una vez identificado y diferenciado correctamente, la
organizacién se posiciona como referente, ideal de éxito en la
actividad que realice.

PREFERENCIA | El publico debe preferir a la organizacion como resultado final.
Tabla 4. Elaboracidn propia basada en los ejes de gestion estratégica de Capriotti.

Fuente (Garrido F. X., Las claves de la comunicacion empresarial en el siglo XX1: Comunicacion Estratégica, 2004)

El resultado que se genere en la organizacién sera fruto de la creacion, disefio e
implementacion de estrategias de la empresa y del estratega o profesional de la
comunicacion. Estos elementos junto con los recursos tienen gran repercusion en la

manera que se cumplen los propdésitos planteados de la organizacion.

La busqueda de una ventaja a largo plazo, como se expuso anteriormente, en este
caso busca esos rasgos e identidad que se quiere rescatar, este aspecto le dara la
oportunidad de diferenciarse de la competencia. Y finalmente, la rentabilidad, ya que
la comunicacion de la empresa esta guiada para que reciba una renta ya sea social

0 econdmica.

Hasta este punto, con la propuesta de Capriotti, Garrido, reafirma la tesis que la
estrategia es un patron de decisiones que reflejan los fines y metas disefiadas a
largo plazo en una institucién, por lo mismo, conocer y analizar las conductas de la
empresa, llevara a seguir acciones que contribuyan a mantener un norte y

garantizar la permanencia de ella en el entorno.

Desde la perspectiva de Daniel Scheinsohn (2009) a diferencia de Garrido, en la
implementacion de las estrategias de comunicacién pone énfasis en como se va a
desarrollar el proceso que le permita lograr el objetivo, al igual, cobmo generar el
impacto deseado ante el publico meta de la organizacion.

Para ello, denomina estrategia general, a una estrategia que esta englobada por
soluciones y acciones concretas que se desencadena de los diferentes niveles de
comunicacion que exista en la organizacion. Como se interpreta la teoria de
Scheinsohn, se da mayor importancia a las herramientas que se usan para obtener
la meta. Para ello plantea cuatro niveles:

NIVEL DE ESTRATEGIA SEGUN D. SCHEINSOHN

Nivel estratégico | Saber donde esta la organizacion y hacia donde se proyecta
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Nivel logistico | Orienta produccion y mantenimiento de recursos necesarios para

obtencién de fines.

Nivel Tactico Medios que seran utilizados para lograr las metas estratégicas

Nivel Técnico Maniobras operacionales a través de las herramientas de uso.

Tabla 5.Perspectiva de D. Sheinsohn

Fuente: (Comunicacion Estratégica, 2009). Elaboracion propia

El autor presenta que es necesario que toda la estrategia siga los niveles de forma
secuencial para el logro de los objetivos planteados. Esta claro para Scheinsohn,
gue la alta direccion de la institucidn o estratega, sera quien vele que se cumplan
todos los pasos, para ello el compromiso, creatividad y profesionalismo le seran
utiles para ejecutarlo. “Si bien es cierto que Comunicacion Estratégica ofrece un
sélido sistema de conceptos y de herramientas concretas para la accion directiva, su
vector de trabajo fundamental se centra en el estratega” (Scheinsohn, 2009). Para
él, no solo el comunicador es un experto y profesional, sino que la capacidad para
entender, comprender y encontrar el momento oportuno, son tareas fundamentales

para guiar y lograr el cometido.

Tener claro qué se esta haciendo y qué se planea comunicar seran resultados de un
diagnostico previo, una vez realizado el diagndstico seré posible la elaboracion del
mensaje, se deduciran las areas y espacios que requieran una mejora. Y finalmente
la evaluacidon de la estrategia es importante, ya que la funcién de la comunicacion
no sélo se centra en saber que se va hacer, o como se va a realizar, sino en
conocer si cumplié con las expectativas, el impacto y los resultados que se

esperaba es quiza lo realmente esencial de la comunicacién en la organizacion.

Tanto para Garrido como para Scheinsohn, las estrategias en comunicacion, si son
aplicadas de manera adecuada construye y brinda a la organizacién encontrar
diferentes soluciones y caminos para las metas y proyecciones que tenga. Estas
vias le permiten crecer y adaptarse como empresa, abriéndose al mundo de
posibilidades y estando cerca de su publico meta. La comunicacion estratégica sera
en conclusion reflejo de planes que estén concretamente planificados con recursos,
herramientas adecuados, y a su vez un equipo de trabajo acorde a buscar

firmemente a alcanzar el objetivo.
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2.3. Estrategia relacionada con la Organizacion

La comunicacion en la empresa tiene una funcion importante y también esta en
continua transformacion, incluyendo sus maneras de difusién de la pasada Web 1.0
a la era de lo social y digital. Estar presentes en redes sociales, e incluir la
comunicacion digital en su estructura comunicativa ha resultado un aprender y

adaptarse por parte de las mismas.

Con los publicos diversos y con habilidades netamente activas del usuario, la
reputacion de una institucion se encuentra en constante peligro latente. Para ello
junto con las relaciones publicas, encontrar esas vias objetivas y adecuadas para
lograr las metas de la institucion requiere crear y enfocar estrategias optimas y

precisas para el direccionar hacia el éxito.

Para M. Santana (2007) explica como sucede esta transicion de estrategia de lo
militar al plano empresarial. Para el siglo XX esta estrategia ya estaba adentrandose
al area comunicativa de la empresa, al papel de las relaciones publicas, en las
decisiones y maneras de actuar de la empresa, la directiva sera quien haga uso de
herramientas y equipo de trabajo a lograr los objetivos planteados.

Para Drucker, citado por (Contreras, 2013), personaje que conoce el mundo
administrativo, expresa que la estrategia es conocer lo que hace la empresa, la
filosofia de la misma, ¢ qué es? y ¢qué pretende ser?, para este autor, el no tener
conocimiento previo ni clave de lo que es y sera la empresa, los errores y desvios

del objetivo principal son frecuentes.

Proyectarse a donde se dirige la empresa, teniendo claro los objetivos a futuro
permite direccionar la estrategia y usar las herramientas necesarias que para la
toma de decisiones oportunas y optimas se veran plasmadas en los resultados, que

se busca sea favorable para la empresa como para los publicos.

Drucker intenta explicar lo esencial de las estrategias y el papel del estratega, el
investigar servira para orientarse en el entorno que se mueve, conocer las
limitaciones y posibilidades que posee, teniendo conocimiento de estos recursos se
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aprovecha como pautas para el disefio de las estrategias que podran ser
implementadas para el beneficio de la organizacion.

Ansoff expresa que la estrategia es “el lazo comun entre las actividades de la
organizacion y las relaciones producto-mercado de tal manera que definan la
esencial naturaleza de los negocios en que esta la organizacion y los negocios que
planea para el futuro” (Ansoff, 1965). Lo que intenta explicar, es que las actividades
gue hace una organizacion y la relacion que esta tiene tanto con el servicio o
producto y con el publico, depende de que tan estrechas o alejas se encuentren

esas relaciones.

Para Davies citado por (Contreras, 2013), afirma que la estrategia es capaz de
brindar multiples caminos, vias y sobre todo resultados, aunque hace alusién a lo

dificil y complejo que crear y poner en accion estas directrices.

Learned, Christensen, Andrews y Guth, citado por (Contreras, 2013), hacen una
reflexion sobre estrategia en la que la definen como “el patron” de objetivos,
propdsitos o metas, politicas y planes esenciales para lograrlos, definiendo de este
modo el futuro que tendra la empresa, recae en el la idea de que la estrategia sera

un modelo a seguir y que estara orientada.

Por su parte, Schendell y Hatten afirman que “la estrategia es el conjunto de fines y
objetivos basicos de la organizacion, los principales programas de accién escogidos
para alcanzar estos fines y objetivos, y los sistemas mas importantes de asignacién
de recursos usados para relacionar a la organizacion con su entorno.” Citado por
(Contreras, 2013). LOS recursos materiales, herramientas que se utilicen para la
realizacion del plan seran importantes también, dependera de cémo sean

manejadas para el éxito del mismo.

El tiempo que se le destine a la estrategia es un tema también abordado, para
Carneiro (2010), afirma que la estrategia es la brdjula que guia el futuro de la
empresa, al igual que el plazo adecuado para esta y el fin de la misma, aunque del

tiempo habra discusiones mas adelante del cuél es el adecuado o no.
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Los autores pretenden decir que, la estrategia estara ligada a los objetivos, fines y
metas que posee la organizacion, los recursos y herramientas seran indispensables
también para el logro de esos fines. Importante resulta, que los objetivos de la
organizacion deben tener claro lo que es la organizacion y a donde se pretende
llegar con los resultados de las estrategias, ademas que deberdn ser planteadas
para un largo plazo, lo que permite crear y disefiar una estrategia congruente y que

estara correctamente enfocada.

2.3.1. Estrategia: el eje principal en la comunicacién

Hay quienes creen que estrategia esta ligada al término de competencia como es el
caso de Chiavenato y Sapiro (2011) pues, la estrategia viene a ser la respuesta a un
planteamiento competitivo, esta competencia puede ser mirada desde diferentes
enfoques: bioldgico, militar econémico, politico, deportivo y empresarial, todos con

un mismo objetivo el alcanzar una meta.

Hay quienes intentan explicar una estrategia de comunicacioén desde la perspectiva
de direccionamiento, para Steiner y Miner, la estrategia es “la declaracién de las
misiones de la empresa, el establecimiento de objetivos a la luz de las fuerzas
internas y externas, la formulacion de politicas y estrategias especificas para
alcanzar los objetivos y asegurar su correcta implementacién, de tal forma que los
propdésitos basicos de la organizacién sean alcanzados” (Steiner & Miner, 1977),.
Una vez mas se expone la importancia de los objetivos, lo claro que deben estar y
direccionales, tanto aquellos que son los objetivos globales seran las directrices en

las que se guiaran para la creacién de las estrategias.

Para Smith, citado por (Contreras, 2013), la estrategia es aquella que da el éxito o
fracaso en determinado momento a la organizacion, con la ayuda de los recursos
tanto humanos como materiales, y una planificacion de los resultados hara que el
cumplir con las metas pueda lograrse. Este autor le pone mayor énfasis en que a
través del disefio de las estrategias, los usos de los recursos llevaran al éxito de la

estrategia.
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En un contexto diferente el autor C. Argyris (1985), asocia a la idea de estrategia
con el riesgo, menciona que para el disefio de la estrategia es preciso evaluar las
oportunidades vy los riesgos que se encuentren en el entorno de la organizacion, al
igual que, sera util conocer las fortalezas y debilidades, las funciones, el equipo de

trabajo y un sistema de recompensar para motivar la tarea de participacion.

Para Argyris la importancia de la metodologia de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas (FODA), es imprescindible para el éxito. Esta ultima, segun
el mismo autor no resultaria ser un incentivo netamente estratégico dentro de la
organizacion, pues el trabajo y colaboracion para la consecucion de los objetivos se

estarian supeditando de los generales a los de cada trabajador.

Con relacion a los recursos humanos, J. Myrna aporta que lo que se espera del
personal que colabora muchas de las veces resulta un problema, pues no esta
direccionado al equipo de trabajo: “La primera razén es que “no se dan cuenta de
gue realmente se quiere que ellos hagan lo que se les ha pedido”. La segunda es
que “no quieren hacerlo”. La tercera razén es que “no saben céomo hacerlo”. Y la
cuarta es que “no tienen un sistema para mantener el impulso una vez que han
comenzado.” (Myrna, 2012), por lo que tener correctamente informado al grupo le sera

de gran ayuda en el momento de poner en practica las actividades.

Un concepto un poco mas concreto es el de Grant citado por (Contreras, 2013),
para él, la estrategia tiene el fin de “asegurar la supervivencia y la prosperidad de
una empresa”, es decir, buscara los lineamientos que sean necesarios para cumplir
lo propuesto por la organizacién y directivos respectivos, de la misma forma
mantener a la empresa consolidada. La estrategia debe ser un medio Unico, e
importante para que pueda ser tomada como tal, ya que de esta depende la

busqueda de soluciones, de cambios buenos para el entorno de la empresa.

Estos nuevos retos de la empresa hacen que la misma piense en buscar nuevas
formas de gustar a los publicos, una de esas es la ventaja competitiva, una vez
identificada este atributo, le permite sobresalir en su entorno y actividad en la que se

desarrolle. Quien acota a lo anterior es Jackson (2012) citado por (Contreras, 2013),
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afirma que la mayor ventaja competitiva que representa a un organizacion es la de
tener la capacidad de adaptarse al entorno y sobre todo hacerlo primero que la

competencia.

Contreras explica que una organizacion debe tener un norte, por lo que es necesario
que “se establezcan una serie de planes que involucren la asignacion de recursos y
tareas que seran tomadas en serio por cada uno de los integrantes” (Contreras,
2013), como expone este autor, el papel que tiene el equipo de trabajo es
importante, para ello, hacer entender a este lo que se espera del mismo y la funcién
de valor que tiene al conseguir los objetivos propuestos.

Continuando con otros conceptos, reflexiona Francés (2006), citado por (Contreras,
2013), hace alusion a que una estrategia es parte de un proceso “ciclico” que esta
dentro de dos aspectos formal o informal. El aspecto formal ocurre cuando los
objetivos y plan trazado se encuentran planificados y disefiados, mientras tanto, el
informal requiere de guia intuitiva y a que algunas situaciones pueden resultar
imprevistas. Francés, destaca la importancia de que la organizacion realice
estrategias anticipadas, que generalmente ocurre en situacion de crisis, las mismas
gue contengan directrices flexibles que puedan ser utilizadas en diferentes entornos

y situaciones en un futuro.

A este reflexion de Francés, se suma Pretorius y Maritz citado por (Contreras,
2013), quienes también manifiestan que hay dos puntos formal e informal. La
elaboraciéon de manera formal, es un método estricto y estructurado que debe
seguirse de acuerdo a las directrices y secuencialidad que estén planteadas
guiando al resultado esperado. La elaboracion informal de las estrategias acurre
cuando se da en un proceso de adaptacién a medida que se van dando situaciones,
para que esta produzca resultados dependera del limite del tiempo, de si los
recursos estan dispuestos para ponerlas en accion.

A lo que afirma Getz y Lee (2011), la estrategia para estos autores tiene el objetivo
de guiar a través de su disefio a la empresa, brindandole diferentes elecciones, que

recaen en tomar diferentes decisiones. A |lo que provoca que el estratega y la
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direccion misma de la empresa actué de acuerdo a los objetivos para la mejora de
posicion de la empresa.

El estratega serd quien pueda direccionar de manera oportuna este proceso ciclico,
se necesita que conozca el entorno, contexto y las posibilidades como limitaciones
gue tiene la organizacién; esta persona, serd quien tome los riegos de las

situaciones que se le presente a la empresa.

El objetivo que tiene la estrategia segun Gamble & Thompson (2009) es que, a
través del plan de accion, del uso de los recursos materiales y humanos, puedan
responder tres preguntas: - ¢cual es el estado actual de la empresa? - ¢cual es el
estado deseado de la empresa? y ¢Como la compafia alcanzar4 ese estado
deseado?, estas ideas se resumen a lo propuesto por Garrido y Sheinsohn. La
primera pregunta permite conocer cuales son las ventajas y desventajas que debe
aprovechar la misma. El proyectarse en nuevas situaciones con la empresa es una
tarea complicada que debe ser tomada en cuenta, y plantearse por lo mismo
proyectos dentro de un tiempo determinado. Finalmente, el cédmo responde a las
actividades, tacticas que se usan para lograr el objetivo o meta planteada, esta es la

mas asociada a Sheinsohn.

Para Contreras la estrategias “deben pensar siempre en forma prospectiva y
vislumbrando lo que el entorno maneja y los riesgos que se pueden presentar”
(Contreras, 2013), es decir, el estratega toma las decisiones junto con la alta
directiva de la empresa, tomando en cuenta riesgos y buscando que la empresa
pueda adaptarse de la manera mas rapida a los posibles cambios que surjan. Entre
los cambios y vias de solucién para la empresa, Conteras lanza una lista de qué
aspectos pueden ser tomados en cuenta, de los que estdn mas asociados al
contexto de investigacion "Cambiar de actividad, atacar nuevos mercados, obtener
nuevos clientes, modificar las politicas y hacerlas mas flexibles en lo relacionado
con cartera, produccion, comercializacion, prestaciéon de servicios con calidad,
aseguramiento de la informacion, etc., seleccionar nuevo personal, cambiar la sede

o abrir nuevas sedes” (Contreras, 2013).
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Para este autor, los lazos comunicativos entre directivos y el equipo de trabajo
encargado del funcionamiento de la organizacién deben permanecer estrechos, son
de estas relaciones las que depende de la situacion que atraviese en ese momento
la organizacion el tomar las rutas de cambio, posibilidades y oportunidades que

seran destinas a alcanzar los objetivos.

El equipo de trabajo, incluido la direccion vy el estratega deben estar comprometidos
a cumplir y velar que el disefio se lleve a cabo en tiempo y secuencialidad, al igual
que, los recursos deben ser los necesarios y los 6ptimos para realizar de manera
adecuada y oportuna los planes que estén por ejecutarse. El tiempo resulta un
aspecto importante también, pero este sera adecuado en la medida que el estratega

lo plantee y que la situacion lo requiera.

Los autores expresan sus criterios que reafirman la oportunidad que brinda la
estrategia como ventaja en una empresa. Por ello, la idea expuesta se resume en
aspectos gue una institucion debo tomar en cuenta para lograr el éxito. Uno de
estos, es conocer de manera clara que hace la empresa, permite que se conozcan
las fortalezas y debilidades que esta posee y hacer uso de estas para adecuarlas

como una ventaja competitiva.

Como se ha expuesto, el tema y la conceptualizacion del término estrategia ha
tenido una teorizacion grande por autores, asociado a la misma a adjetivos como
guia, directriz, plan, recursos, equipo de trabajo, que todos unidos buscan un solo
fin, el cambiar o mejor la situacion en la que se encuentre la empresa y lograr el

fruto que se espera para el éxito de la misma.

Desde cualquier perspectiva la estrategia es un elemento fundamental a la hora de
buscar soluciones para la organizacion, tarea que debe estar claramente planificada
de qué se va a hacer, cobmo y con qué recursos se realizard todo el plan, de lo
mismo dependera como se encuentren intrinsecamente ligados a los objetivos
globales de la organizacion.

2.4. Estrategia en Redes Sociales
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La estrategia de comunicacion ha migrado a diferentes escenarios, hoy en dia un
nuevo entorno le espera la de las herramientas y medios sociales. Dentro de esta, la

esencia de la estrategia y el objetivo no varia.

Para Cascales, Cortés y Galmés (2015), realizan un articulo sobre como los social
medias (medios sociales) y cdmo estos deben introducirse a la nueva realidad social
con un plan y lineamientos estratégicos. Para estos autores, la insercidbn a esta
nueva condicidén de comunicacion resulta como consecuencia de usuarios activos y
con alto nivel de participacion e interaccion a bajo costo y la libertad de generar
contenidos y uso de las herramientas para lograrlo.

Durante la investigacion se cae en que el término estrategia y los medios sociales
se encuentran relacionados con estrategias de marketing, por lo que, para J.

Bulchand (2012), la estrategia direccionada a redes sociales tratara de:

- Conocer necesidades actuales y futuros del usuario
- Identificar grupos como posible publico nuevo
- Guiar a la empresa a oportunidades en los medios sociales

- Desarrollar un plan de social media con objetivos congruentes

Con esto, la estrategia para medios digitales es similar a lo expuesto anteriormente,
la estrategia estar4 guiada por un plan con las directrices necesarias para la
consecucién de los objetivos previamente planteados. Bulchand (2012), plantea que
para que una empresa tenga presencia en los medios digitales es importante que

siga 7 directrices:

1. Escuchar e investigar

En esta etapa, es importante conocer las opiniones y percepciones que tienen los
publicos acerca de la empresa, no solo comentarios, sino también diagnosticar
cuales son las herramientas y plataformas digitales que el publico meta usa con
frecuencia para poder insertarse a ellas. Otro aspecto importante es investigar de
cerca a la competencia, pues permite conocer como estan funcionando y que

modelos han implementado. Con el conocimiento de las herramientas, los mensajes
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qgue en ellas se realizan y la relacion que poseen los usuarios con la empresa, el
desarrollo de las estrategias da como resultado mejor guias y con un preciso

impacto sobre ellas.

2. Definir estrategia y objetivos

Para la empresa este punto es el que debe poner mayor atencion, pues de este
depende que el resto de elementos estén intrinsecamente ligados a un mismo fin.
Para Bulchand (2012), el estratega sera capaz de disefiar las estrategias en
respuesta de algunas preguntas: ¢Para qué? ¢Por qué? de realizarse la
intervencioén, solo de esta manera se llega a los objetivos y estrategias adecuadas.

Los objetivos deberan ser planteados para un limite de tiempo, al igual que la
estrategia. Para una evaluacion eficiente es indispensable que los objetivos sean
razonables, l6gicos, alcanzables y medibles.

Una posicion interesante de los objetivos es la de S.M.A.R.T con sus siglas en
inglés, proponen objetivos que sean: especificos, medibles, adquiribles, reales y
gue tenga determinado un tiempo de ejecucion y desarrollo.

- Especificos: Para que le objetivo sea especifico es indispensable que responda
alas 5W’: ;Qué?, s Por qué?, ;Quién?, ;Cual? Y ¢Donde?

- Medibles: La estrategia debera ser medible en base a los resultados que pueda
generar, por lo que se debera establecer ¢Cuanto se estd logrando con el
objetivo? y ¢ Como se evaluara los resultados?

- Adquiribles: En esta etapa se definira el ¢Como se alcanzara la meta?, y del
mismo modo la empresa sabré si cuenta o no con los recursos necesarios tanto
humanos como técnicos para la realizacion del objetivo.

- Reales o relevantes: El objetivo debera ser de gran importancia para ser tomada
en cuenta, y debe pasar por una serie de filtros como: si es adecuada en el
tiempo, entorno y demas para ser priorizado.

- Tiempo: Con un lapso de tiempo claro, lo objetivos y las directrices a seguir
seran eficientes y Optimas de realizar, puesto que permite dar fecha de

cumplimiento y conocimiento de ¢ cuanto tiempo tomard alcanzar la meta?
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Esta tarea es dar respuesta, retroalimentacion e interaccion en la comunidad virtual,
a través de estos se intenta reforzar y mantener vinculos cercanos con los publicos
gue tiene la organizacion. Bulchand (2012) expresa que la gestidn de una crisis en
estas plataformas debe ser estricta, para él, no se debe insistir en una situacién que
sea realmente desfavorable, sino buscar nuevas vias que permitan mayor flujo de
comunicacion que contradiga el problema. EI mensaje para el dialogo debe ser
veraz y estar lleno de credibilidad y transparencia que refuercen las acciones
positivas que realiza la organizacion lo que hara que el usuario pueda formarse un

criterio positivo ante la situacion de la empresa.

3. Fijar presupuesto

En un principio los medios digitales son plataformas gratuitas, pero en el caso de
una organizacion fijar una cantidad de inversion para la promocion de determinado
contenido, es beneficioso, le permite al mensaje tener mayor alcance y visibilidad. El
coste que le destine la organizacion dependera de lo razonable entre el tiempo y

objetivos que se plantee.

4. Decidir Recursos Humanos

Esta etapa se podria entender también como definir el equipo de trabajo, y a su vez
los responsables de cada una los procesos que se llevaran a cabo para la
consecucion de los objetivos. Aqui el papel del community manager (gestor de
comunidades virtuales) entra en accion, pues serd el quien se encarga del
desarrollo e implementacion de las estrategias. En caso de que la organizacion no
cuente con un profesional capacitado y con las habilidades necesarias para

desarrollar el papel de estratega, se debera pedir asesoria externa.

5. Seleccidon de Herramientas

La organizacion debe estar inmersa en los avances tecnoldgicos de la actualidad y
de las aplicaciones, para ello, conocer cuales son las herramientas que utiliza con
frecuencia su publico, le permitird saber en qué medios deben estar enfocadas las

estrategias.
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Para Bulchand (2012), el medio que méas se utiliza es Facebook y Twitter,
manifiesta que no es necesario realizar un diagnostico tan exhaustivo de estos
medios sobre el publico, porque indistintamente de cual sea el publico meta de la
organizacion, es seguro que se encontrara en estas plataformas; por consiguiente,
los perfiles de estas dos cuentas deberan ser creadas con los fines de la

organizacion y correctamente llevados los elementos comunicacionales.

El estar en todos los medios digitales no es sinbnimo de mayor visibilidad pues
resultaria un error si el estratega no tiene pleno conocimiento de la funcién de cada

medio, funcionalidad y ventaja que le daria a la empresa.

El autor intenta mencionar lo importante de no olvidar la web corporativa, dado que,
si bien las redes sociales permitiran mayor participacion, la pagina web de la
institucién resultar4 siempre la referencia y donde el usuario pueda acceder de

manera libre.

6. Conversar

Bulchand (2012) plantea que buscar los metodologia adecuada para la generacién
del contenido en las herramientas digitales es libre y dependera como se realice el
uso por el estratega, sin embargo, cree importante que se sigan algunas pautas que

son de ventaja para la organizacion.

Una de ellas, es mantener las cuentas de estas herramientas activas, sin llegar a
saturar de informacién y contenidos, pues resultaria tedioso para el usuario. Como
segundo punto esta, el crear y mantener relaciones de valor con el usuario, y
generar contenido que involucre y haga sentir parte de la empresa al usuario; como
se busca estas relaciones sélidas y duraderas, es imprescindible que los objetivos
sean pensados para largo plazo, lo que permite que el involucrado directo se

identifique por mayor tiempo la idea planteada.

Una de las ventajas de estas herramientas es que le permite al usuario comentar
sobre su experiencia con la organizacion, esto no resulta tan ventajoso para la

empresa cuando esos comentarios son negativos y de critica, la Unica manera de
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manejar esta situacion es de manera amable y aprovechar la oportunidad para
resaltar los aspectos positivos de la organizacion.

Y finalmente, la organizacion puede ayudarse para generar este dialogo con
personas que tengan posicionada una presencia en medios digitales, estas
personas que tendrian caracteristicas de lideres de opinién, en la web se denomina

“Influencers”.

7. Evaluacion de Resultados

Este es el proceso en que las organizaciones menos realizan, y que es de mucha
importancia, pues solo de este modo es posible que se tenga conocimiento si los
resultados que se obtuvieron a través de la implementacion de una estrategia
cumplieron con los objetivos y metas que se plantearon desde un principio.

Para Bulcrand (2012) existen 5 tipos de monitoreo:

1. Medida de rendimiento interno: Hace alusion a evaluar el nivel de
implicacion y participacion de la organizacion en las herramientas digitales.
(numero de reproducciones de numero de reacciones, video, publicaciones,
etc.)

2. Medida de seguimiento pasivo: O de distribucion, en esta forma de medida
es oportuno conocer el numero de seguidores, nimero de receptores, y otros.

3. Medida de seguimiento activo: La interaccion de los usuarios con las
paginas serd tema de monitoreo, de me gustas, comentarios, compartidos,
retweet, etc.

4. Medida de Influencia: Esta manera de monitorear hace referencia a conocer
gue dice el usuario de la organizacion. Qué impacto tuvo, si fue de manera
positiva o negativa.

5. Medidas de impacto en resultado de la empresa: Esta Ultima ocurre
cuando se genera un retorno de la inversion de manera economica. Este
proceso se realiza de manera sumamente logica y técnica

El autor intenta explicar la importancia de este proceso de elaboraciéon de una
estrategia, cada punto que pone en consideracién lo hace por la importancia de

plantearse estrategias y objetivos a largo plazo, el consolidar relaciones estables,
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buenas y duraderas con los usuarios, y finalmente, dar valor a la organizacion para

gue los publicos se sientan parte de lo que hace.

Para Bulcrand (2012), expresa que existen estrategias que pueden ser ventajosas

en los medios sociales, aunque sus planteamientos resultan un poco contradictorios

a la idea de tener una estrategia. Entre las que propone estan:

No hacer nada: Pera el autor las empresas que no tienen ninguna acciéon en los
medios digitales es porque no se cree que la inversion sea necesaria en ellas,
debido a que no considera un medio de retorno de inversion (ROI). Aunque
discrepando con el autor, la carencia y la falta de confianza en la estrategia hace
posible que no se pueda realizar una intervencién adecuada y de ventaja para la
organizacion.

Ausencia de estrategia: Este punto tiene efecto cuando la organizacion posee
paginas en las plataformas digitales, pero no es de conocimiento de toda la
organizacion. Las paginas son estéticas y manejadas por personas ajenas a los
lineamientos globales de la organizacion. Sin una estrategia en medios sociales
y con estas acciones, la organizacion corre un gran riesgo ya que puede estar
propensa a duplicidad, mensajes no oficiales, insatisfaccion del usuario y otros,
gue atentan contra la reputacion e imagen de la organizacion.

Minima Intervencion: Ocurre cuando la organizacion decide no tener una
participacion activa en los medios sociales, se limita a visualizar, escuchar que
se dice de ellos en las redes, sin intervenir ni proponer estrategias que generen
un cambio.

Tactica, experimental, ganadora, transformadora: Este tipo de estrategia
sucede cuando ya se han integrado los objetivos y se estdn encaminando al uso
de la estrategia a todos los niveles. Estos cuatro tipos de estrategias en medios
sociales Bulcrand (2012) que presenta en un articulo de Harvard Business
Review para entenderlos.

La tactica hace referencia a una estrategia de determinado departamento de la
organizacion, supone un menor riesgo, y la evaluacion de la misma es sencilla
de realizar. La estrategia experimental, es un tipo de estrategia que busca que la

empresa vaya poco a poco escalando y aprendiendo, los resultados de estas
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estrategias son poco definidos. La estrategia ganadora implica que las directrices
sean grandes y que los efectos sean predecibles. El equipo de trabajo y recursos
junto con las guias que se ejecutaran.

Finalmente, la estrategia transformadora es nivel perfecto de esta metodologia,
consiste en que se integre todos los medios sociales, al igual que, los recursos
humanos y técnicos, los objetivos estan intimamente ligados y los resultados
seran medidos adecuadamente. Para que esta se vaya insertando a la
organizacion es necesario formar un buen equipo de trabajo, y dar conocimiento
de las directrices que se realizaran y la importancia de cada proceso de la
estrategia serd importante realizarla con compromiso y responsabilidad para

conseguir las metas que se plantearon.

En el sector publico, el uso de las estrategias de comunicacion en redes sociales es
tarea importante para la gestion de la misma, quiza una de las principales tareas es
la de buscar una nueva relacion con la sociedad a través de estas herramientas

innovadoras.

Existe una politica administrativa que busca un vinculo entre la gestion publica y los
ciudadanos por medio de los medios de comunicacién y se conoce como gobierno
abierto. Para Criado y Rojas (2015) quienes sustentan esta tesis de que las
instituciones publicas deben establecer esta iniciativa, manifiestan que este permite
fomentar relaciones duraderas entre la institucién y la ciudadania a través de las
nuevas herramientas de comunicacion, para ello, los mensajes que la institucion
genere deben responder a caracteristicas como informacion relevante, acertada,
confiable, objetiva, completa; por consiguiente, propicia que la dinamica entre
ambas partes sea de colaboracion, transparencia de la gestion, participacién e
interaccion de la sociedad.

Por lo mismo, las instituciones se ven en la tarea de generar y adaptar estrategias
en las redes sociales que le permitan estar para de forma directa con la ciudadania,
e intentar transparentar la informacion sobre la gestion que realice la institucion,

debido a que la participacion e interacciébn son elementos que se pasar por un
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proceso de monitorizacion y evaluacion de cuales fueron las acciones mas

oportunas.

Para Criado y Rojas (2013) son tres las estrategias que mas uso se desarrollan en

redes sociales por las instituciones publicas entre estas estan:

- Estrategia Push: Se hace uso de esta estrategia con el fin de que la presencia
de la institucion esté en todos los medios posibles, por lo que estaran
concurrentes en las redes sociales que su ciudadano se encuentre. Se advierte
gue muchas de las veces el contenido de los mensajes es tratado de manera
centralizada, limitando la innovacion en el contenido que se genere. Lo que
resulta que la manera en que se da la comunicacion sea unidireccional, pues
esta estrategia busca que la institucidbn se encuentre representada en las
plataformas sin necesariamente buscar una interaccion con la ciudadania.

- Estrategia Pull: En estas estrategias, la interaccion y participacion del
ciudadano juega un papel central. A diferencia de la estrategia push, de emitir
limitadamente sélo el mensaje, en esta estrategia se busca que los mensajes
emitidos por la instituciébn publica le dan la capacidad de crear, compartir y
coproducir en la realizacion de los contenidos y acciones de la gestion. El fin con
el que se realiza este tipo de estrategia es la de activar el compromiso y
participacion ciudadana.

- Estrategia Networking: Esta estrategia esta caracterizada por poseer un nivel
alto de interaccion entre la instituciéon y el publico. La relacion que poseen estos
actores es bidireccional, su fin es el de promover la co-produccién, comparticion
y creacion de la ciudadania y de esa manera la informacion pueda tener un
aspecto de socializacion.

2.4.1. Estrategia en Facebook

Facebook es considerada la segunda pagina con mas visitas en el mundo,

encontrandose sélo detras de Google, o que supone una plataforma para alcanzar

mayor visualizacion para el publico. Por lo que las instituciones gozan de las
ventajas que le ofrece esta herramienta y basicamente es un canal que permite

crear y mantener una relacion con su cliente. (Moreno, 2014), Para eso, las
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estrategias destinas para esta red social deben ser claras y que estén enlazadas a

los objetivos generales de comunicacion.

Para que exista la interaccion que se desea en Facebook es necesario que se tenga
una comunidad virtual permanente, segun la perspectiva de Moreno (2014) el nimero
de seguidores no es un significante de buenas relaciones, independientemente del
numero de seguidores que posea una pagina asi sean pocos, crear una relacion
sOlida y fidelizada es a donde esta destina la estrategia, “con una estrategia
definida, Facebook permite llegar con el mensaje mas adecuado, en el momento

mas relevante, al target mas afin, y a una escala sin precedentes” (Moreno, 2014)

El contenido dentro de esta red es un pilar fundamental, y si se gestiona de la
manera correcta es posible una construir una comunidad virtual estable. “El buen
contenido viraliza por si solo, y, ademas, motiva y fideliza a los usuarios que ya
forman parte del grupo y atrae a nuevos individuos” (Moreno, 2014). Es decir, el
objetivo con el que se publican los mensajes en esta red social, son con el fin de

tener mayor interaccion y crear vinculos con el usuario.

Moreno (2014) plantea que un contenido eficiente debe poseer 9 caracteristicas:

CARACTERISTICAS

Original y creativo | Mensajes que llamen la atencién. Entretenidos, Utiles, llamativos y
positivos.

Incluir enlace | Con esta acciébn se da mayor informacién al usuario. Si este
enlace es del sitio web, le dara mayor visibilidad a esta
plataforma.

Proporcionar | Es importante que la publicacion tenga datos e informacién. Pero
Informacidn | quiza si se busca darle importancia al enlace, se debe dejar en la
incertidumbre para el uso del mismo.

Brevedad | Los post que poseen entre 100 y 150 caracteres reciben el 66%
mas interacciones segin Moreno (2014)

Uso de Fotografias | El uso de contenido gréafico es importante darle espacio. Segun
Moreno (2014) genera un 53% de interaccion, un 104 % mas de
comentarios.

Llamar a la accién | Terminar el mensaje con una pregunta o pedir un comentario al
usuario, incita a que este participe e interactue.

Factor Humano | La publicacion debe poseer sentido humano, con mensajes de
buenos dias, buscando identificacion de los usuarios con las
personas que se encuentra detras de la pagina.
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Actividad | La pagina debe estar en constante actividad, pues su publico esta
Constante | 24/7 en Facebook, por lo que se recomienda programar
publicaciones para fines de semana y en la noche.

Periodicidad | Publicar una vez al dia genera un 40% de interactividad. Cinco
veces a la semana aumenta un 71% de intercambio con el
usuario. (Moreno, 2014)

Tabla 6. Caracteristicas para contenido en Facebook

Elaboracién propia en base a (Moreno, 2014) pag. 112-113

El autor resalta que no necesariamente una publicacion debe contener todas las
caracteristicas, pero si resulta significativo que posea algunas para que realce su
visualizacion en Facebook. Para L. Bafos citada por (Moreno, 2014), las imagenes
como los videos tienen gran acogida, por lo que, hacer uso de estas herramientas al

menos dos veces por semana seria una buena tactica.

El dia y la hora de mayor transito en esta plataforma, lo creerd adecuado el gestor
de comunidades, pues el tiempo adecuado dependera del publico al que ha
escuchado y prestado atencion. Solo conociendo a la comunidad de usuarios se

podra saber en qué momento una publicacion genera mayor interaccion. (Moreno,
2014)

El contenido no es la clave Unica para crear interaccion entre la pagina de la
institucion y el usuario, es importante también aprender a escuchar y conversar con
el usuario. Esta accion se la hace a través de la capacidad de respuesta y
agradecimiento a los comentarios e inquietudes que tenga los usuarios. “El sentido
comun del community manager es su mejor arma. En Facebook no todo vale, y los
usuarios abandonaran la pagina si sienten que el contenido no les aporta valor”
(Moreno, 2014); la medida en que gestione esta tarea, el community manager

debera responder siempre a la sinceridad, de manera mediadora y transparente.

Moreno afirma que la lucha del community manager por entender el algoritmo de
Facebook estad en, “si toda esta cantidad de informacion no se clasificase y se
mostrara en orden cronoldgico, es cierto que los usuarios se perderian o mas
importante, lo que supondria una disminucion en el nimero de historias que leen los
usuarios” (Moreno, 2014). La manera en que funciona el algoritmo es ofrecerle al

usuario sélo las publicaciones que cree relevante para el usuario, esta seleccion de
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publicaciones lo hace a través de “los me gusta” y de los comentarios que realiza en
publicaciones, ademas si el usuario oculta alguna publicacion, la aplicacion no le

ofrecera mas contenido de ese.

Moreno (2014) plantea 3 indicadores que el algoritmo sigue:
e Frecuencia de interaccion con una pagina.
e Nro. De “me gusta”, compartido y comentarios que recibe una publicacion del
usuario, como de sus amigos Facebook.

e Cantidad de interaccion en el pasado con publicaciones.

Por consiguiente, el gestor de comunidades debe tomar en cuenta este algoritmo
para disefiar su estrategia con el fin de que la publicaciébn genere mayor interaccion
en un publico nuevo, lo que le permite aparecer en un futuro en las noticias de ese
usuario, ademas que le sirve como una pauta para conocer el tiempo y momento

adecuado para difundir las publicaciones.

2.4.2. Estrategia en Twitter

Para la empresa Twitter es una aplicacion facil de usar y con un potencial enorme,
pues la interactividad, escuchar, hablar y comenzar una conversacion, resulta facil,
permitiendo a la institucion lograr una cercania con el publico. (Moreno, 2014). Esta
herramienta facilita crear una relacion con el usuario de manera mas directa, de esta
manera el gestor de comunidades puede saber de qué se habla en esta red sobre la

empresa y poder responder de manera mas directa.

Para Moreno (2014) la estrategia en Twitter debe ser la misma que para Facebook,
no debe estar guiada a obtener mas seguidores como fin, sino el de establecer
buenas relaciones y perdurables sin importar el nimero. Como todo, los resultados
requeridos deben estar enmarcados en el plan de medios sociales al igual que a los

lineamientos generales de la institucion.

“En Twitter hay que comunicar con una mentalidad abierta, con capacidad de

adaptacion y aprendizaje sobre la marcha” (Moreno, 2014), dado que la
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interactividad y rapidez con la que cambian las situaciones en esta red, comunicar

con trasparencia sera una tarea obligada mas que opcional.

Moreno (2014) expresa diez consejos Utiles para crear contenido interactivo en

Twitter:

CARACTERISTICAS

Brevedad

Llamada a la
accion

Menciones

Retweet

Correccion

Incluye
enlaces

Imégenes

Cuéndo
publicar

Constancia
en
publicacién

Hashtag

La longitud promedio es de 70 a 100 caracteres, lo que hace que se
visualice con facilidad, siendo cortos y concisos alcanzan un 59% de re

tweet segun Moreno (2014).

Una publicacion que invite a comentar o a participar tendrd mayor niamero

de interaccion.

Etiquetar a usuarios influyentes para obtener mayor alcance en la difusién
del contenido

Para obtener retweet de las paginas, es importante demostrar que también
la pagina comparte contenido de otras paginas, pero este retweet debe ser
de contenido que aporte y sean de interés.

Escribir con propiedad sin el uso de siglas, no se deben usar

las mayusculas.

Ayuda a direccionar el trafico a otro sitio, en este caso es recomendable

direccionar al sitio web de la institucion. Es importante usar acotadores.

Segun Moreno las imagenes o videos tienen un 60% mas interactividad

gue los que posee soélo texto.

Dan Zarella citado por (Moreno, 2014), expresa que las primeras horas del
dia laboral son los que alcanzan mayor interactividad al igual de los que

son publicados después de comer o por la noche.

No existe un méximo ni minimos de mensajes considerable para un dia,

pero si es importante que el contenido se relevante y de calidad.

Se encuentra comprobado que el uso de hashtag incrementa la
interaccion. Recomienda usar entre dos o tres, para no provocar un efecto

contrario a lo esperado.

Tabla 7. Caracteristicas para contenido en Twitter.

Fuente: Elaboracion propia en base a (Moreno, 2014). Pag. 129-131
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El uso de los hashtag segun Moreno (2014), muchas de las veces no ha sido usado
en su potencialidad total, pero se recomienda usarlos para seguir una conversacion

concreta, para unirse a una causa o reivindicacion y para fomentar la participacion.
2.5. Guiade uso de redes sociales en instituciones publicas

En el Ecuador, la tarea de realizar y poner en marcha estrategias en redes sociales
aun es escaza, pues no se cree en el gran potencial que tienen para generar
ventajas en la gestion publica. En Europa, especificamente en Catalufia, se ha
llegado a teorizar sobre la importancia y la necesidad de incluir guias, politicas de

uso de estructura y contenido que las instituciones deben seguir.

La guia de usos y estilo de la Generalitat de Catalufia fue presentado en 2011, la
misma supone un conjunto de acciones especificas para cada herramienta 2.0 que

lleva a que la presencia de la institucién publica sea fructifera.

Para Criado y Rojas (2013), existen elementos claves para el disefio de una

estrategia de presencia en medios digitales, entre los que estan:

- Objetivos: Se deben delimitar objetivos generales y especificos, deben ser
concretos y medibles. El numero de propdsitos dependera de los recursos que
posea la institucion.

- Puablico Objetivo: Se debe realizar un andlisis del entorno del publico para
conocer cOmo son, cOMo se expresan y en qué temas se interesan. Una vez
identificado el publico, los mensajes seran elaborados de forma mas precisa y
directa.

- Eleccion de medios sociales: El medio sera seleccionado de acuerdo a los
propésitos y ciudadania a la que esta dirigida la estrategia. Cada herramienta
posee su estilo y lenguaje propio, por lo gue debera ser tomado en cuenta.

- Estilo: El contenido debe ser congruente con los objetivos, el pablico y el medio
en el que sera publicado. Para Criado y Rojas (2013) es importante establecer
un estilo que ayudara a que sea eficaz la presencia en redes:

e no usar formalismos, lenguaje técnico o administrativo

¢ hablar en segunda persona sin usar coloquialismos
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e utilizar un lenguaje sencillo

e sin faltas de ortografia

e utilizar lenguaje de cortesia

e en las conversaciones mostrar curiosidad para crear complicidad
e hacer periédicamente preguntas de respuesta facil

e responder cuando se es preguntado con propiedad

e NO caer en pro vocaciones y evitar enfrentamientos

e no ser oficialmente aburrido y variar de temas

e usar, si es posible, el sentido del humor.

e Definir equipo y recursos: Destinar las tareas y funciones que cumplira el
personal encargado de la consecucién de los objetivos, ademas, la institucion
debe ofrecer al equipo de trabajo todos los recursos materiales para el éxito de
la misma.

e Planificacion: La existencia de un calendario con los mensajes de acuerdo a los
objetivos planteados de comunicacién. El beneficio que ofrece este proceso es la
de tener una secuencia y coherencia entre el tiempo, equipo de trabajo, recursos
y de més.

e Promocion: Es importante dar a conocer al publico objetivo que la institucion se
encuentra también en medios sociales, por lo mismo, la promocion hara que la
ciudadania tenga conocimiento de la institucion en las herramientas 2.0.

e Medir impacto: Las plataformas brindan la oportunidad de conocer las
estadisticas mismo de las publicaciones, pero para los autores es importante que
se realice una métrica de que tan efectivo resultd la estrategia y si es necesario

mantenerla o quitarla.
2.6. Community Management

Debido a la importancia de este proceso comunicativo diferente entre la empresa y
el usuario en la web, se crea la necesidad de integrar a sus departamentos uno
encargado de la gestion de la comunidad virtual. Desde la Teoria de los Sistemas
de L. Grunig, J. Grunig y D. Dozier (2008), que sostiene que todas las partes son

necesarias y de vital necesidad para el funcionamiento del todo en la institucion.
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Adaptando esta teoria a una empresa, los departamentos de las diferentes &areas
deben estar correlacionados, si uno deja de funcionar es posible que no se cumpla
la meta final, una organizacion estd compuesta por partes que se encuentran
intrinsecamente interrelaciones e interdependientes una de otras, adaptandose y

cambiando en caso de necesitarse.

Uno de los actuales departamentos con los que cuenta la organizacién es el
community management o gestion de comunidades, como resultado de la demanda
gue genera la comunicacion digital, cuyo fin es monitorear y estar al tanto de qué se
dice y hace aquellos que conforman una comunidad virtual a través de estas

plataformas.

Estas plataformas se encuentran dentro de las conocidas comunidades virtuales,
entendidas como aquellas que contienen “individuos que interactuan entre ellos (de
forma activa o pasiva), que se comunican y se asocian con un objetivo comun”
(AERCO-PSM, 2012), es decir, estos individuos se encuentran entre las herramientas o
aplicaciones de comunicacion digital que permiten que exista esta intercambio y
colaboracion por parte de sus miembros, estos miembros tienen intereses en

comun, por lo que deciden formar parte de una comunidad.

La necesidad de crear estrategias comunicacionales a través de estas plataformas
es una tarea importante por lo que, tener un area de gestibn de comunidades es
necesario para encargarse y manejar las comunidades virtuales de una empresa o

institucion debido a lo incontrolable que resulta el flujo comunicativo.

Xavier Celaya, en su libro “La empresa en la Web 2.0”, manifiesta que “el principal
retorno que buscan las empresas a la hora de invertir en tecnologias Web 2.0, es la
mejora de la interaccion con sus clientes...” (Celaya, 2008). En este sentido, el
departamento estard encargado de cumplir objetivos planteados, mantener buenas
relaciones con los publicos externos, asociando al papel de las relaciones publicas

pero direccionadas al espacio virtual.
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T. Cobos cita a uno de los pioneros en la materia, Connie Bensen, quien sostiene,
que el departamento y la persona encargada es un “estratega de comunidades”,
esta persona tendria el cargo de ser “la voz de la compafiia, e internamente, la voz
de los clientes [...] tener la capacidad de conectarse personalmente...” (Cobos, 2011).
El autor cree que, con aquello, le da capacidad al departamento de humanizar la
institucién, pues, al tener contacto con sus publicos puede generar identidad y

empatia.

En sintesis, el community management o gestibn de comunidades es aquella
entidad operativa, funcional e importante en la que se desarrollan estrategias en el
area comunicativa digital, destinadas a buscar una buena relacion con usuarios de
la comunidad virtual, relacionando el tema de las relaciones publicas en este nuevo
campo laboral, ante todo, estas estrategias iran de acuerdo con la identidad, metas

e intereses de la empresa.
2.6.1. Community Manager

Dentro del departamento de community management, se encuentra el profesional,
quien posee funciones especificas y quien es un profesional, definido por algunos
autores como clave a la hora de buscar buenas relaciones entre la institucion con su
publico online.

Para Araceli Castelld, la figura del community manager nace en Estados Unidos,
donde entre los deberes que debe realizar a dia es “escuchar a la comunidad online,
relacionarse con ella en nombre de la empresa, hacer llegar a su compafiia lo que
se dice de ella en el mundo digital para identificar amenazas u oportunidades e

integrar estos espacios en las estrategias de negocio de la empresa”. (Castelld, 2010).

Ademas, el gestor de las comunidades debe estar en constante aprendizaje, y
adelantandose a posibles crisis, con estrategias originales y optimas para cada
medio, que vaya de acuerdo al objetivo de la empresa. Un punto importante de
recalcar, es que el profesional debe sentirse identificado con la empresa, con sus
valores e identidad y los entienda para que comunicarlo no resulte una tarea dificil.

(Castello, 2009). O desde el punto asociado con el pensamiento de Sheinsohn, en la
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que el diagndstico y conocimiento previo de aspectos de la organizacion hacen que
planificar y efectuar estrategias son mayormente efectivas, ademas de resaltar, que
el equipo de trabajo debe encontrase satisfecho y estable, asi cumplird con las

metas que se proponga.

La Asociacién Espafiola de Responsables de Comunidades Online (AERCO), da
énfasis a otra caracteristica del profesional, la “encargada o responsable de
sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con
sus clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los
planteamientos estratégicos de la organizacién y los intereses de los clientes.”
(AERCO-PSM, 2012). A diferencia del concepto que da Castell6, AERCO define al
community manager como el mediador, quien concilia, refuerza o cambia la imagen

de la empresa, para el bienestar de ambas partes.

Para O. Garcia, da un enfoque comunicativo al término de community manager,
expresa que el gestor de comunidades es “quien gestiona una marca en Internet y
es portavoz de la misma en la comunicacion con sus usuarios, utilizando una
informacion bidireccional: de la empresa a los usuarios, pero, sobre todo, de los

usuarios hacia la empresa”. (Garcia, 2013)

Un autor discrepante en cuanto a las definiciones de Community Manager es
Cornejo, citado por (Castello, 2010), quien alude a esta figura al contacto directo con los
usuarios y le otorga el rol de organizador, planificador, generador de ideas y quien
crea contenidos, asegurandose de que los empleados de la comunicacién hagan
bien su trabajo, en una palabra: coordinador entre las partes. Este aspecto asociado
al término de gobierno abierto por Criado y Rojas (2015), en que a través de las
plataformas se busca propiciar la participacién, transparencia, colaboracion e

interaccién del ciudadano con la institucion publica.

Para Castell6 (2010), las funciones que debe realizar este profesional es el de enviar
mensajes a través de las plataformas virtuales, escuchar lo que se dice de la

institucién y mantener esa via de comunicacion activa y de retroalimentacion que al
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usuario o seguidor le permita sentirse satisfecho con la informacién y respuesta que

tiene.

Finalmente, los autores coinciden en la idea que el community manager o gestor de
comunidades, es aquel encargado de cuidar la reputacion e imagen de la empresa,
para ello debe realizar algunas tareas, respaldar con estrategias que van desde
crear contenido creativo, interactuar y monitorear con frecuencia redes, permitiendo
esta accion que se pueda predecir cualquier amenaza que esté al alcance. Aqui se
percibe la necesidad de encontrar estrategias que se consoliden a este nuevo

contexto de la comunicacion.
2.7. Relaciones Publicas 2.0

El papel de las relaciones publicas también ha cambiado, no las funciones y
esencia, sino del espacio en donde se realizan. Hoy, las relaciones publicas se
expanden a otro escenario y campo de aplicacién, dando a surgir un término nuevo

denominado “relaciones publicas 2.0”.

Como todos conocemos las relaciones publicas son consideradas como ciencias de
la comunicacion para el afio de 90, ya era considerada como una disciplina cientifica
existiendo muchas definiciones sobre la misma, pero coincidiendo en lo dinamico,

planificado y estratégico de la profesion.

Para el autor A. Castillo las relaciones publicas son “una actividad de comunicacion
gue establece procesos de adaptacién intra y extra con los publicos de la
organizacion de una manera reciproca. Es decir, la organizaciobn permanentemente
debe conocer qué le piden sus publicos, su entorno mas inmediato para ir
adaptandose a esas demandas. Para ello, debe conocer a sus publicos e investigar
sus necesidades y consecuentemente, establecer los cambios necesarios para una

mejora de las relaciones mutuas”. (Castillo, 2010)

Como se lee, las relaciones publicas buscan el bienestar para la institucion, como
para los publicos, a través de medios de comunicacién que le permitan cumplir con

sus fines. Con la evolucion de internet y la aparicion de la web 2.0 en concreto las
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relaciones publicas han tenido que adaptarse también a estos nuevos clientes en las
herramientas digitales de la nueva web.

El adjunto “2.0” a las relaciones publicas, hace referencia que a la medida con la
gue avanza la tecnologia, las plataformas y herramientas para esta disciplina,
plantear estrategias, caminos viables y sostenibles de comunicacion deben ser
trasladadas a estos nuevos instrumentos, con la tarea del profesional a o que se

asocia con el término de community manager antes expuesto.

Para M. Fernandez (2006), quien es uno de los autores que propone el término 2.0,
se refiere que las relaciones que tienen los publicos de la empresa en la
complejidad de las redes sociales, hacen que se ‘re- piense y re- disefien” las
estrategias de accién en la que las relaciones publicas deben enmarcar los objetivos

y metas de las instituciones.

Fernandez (2006), expresa una lista de comparaciones entre las relaciones publicas

tradicionales, y las 2.0, pero se expondra las de mayor relevancia:

Relaciones Publicas Tradicionales Relaciones Puiblicas 2.0
Publicos Claves Micro-targets, Tribus, redes sociales
La empresa en los medios La empresa es el medio
Un mensaje clave Redes de conversaciones dinamicas
Estrategias de comunicacién Experiencias de comunicacidn
Tecnologia como soporte RSWVP* en tecnologia
Informacion de prensa Contenido de valor social
“Manejo de percepciones” Constructores de confianza
Comunicacién oficial RSS de empleados
Imagen de la empresa Disefio de conversaciones
Atributos Valores

Tabla 8. Fuente: Fernandez M. (2006)
*RSVP: respirar, sentir, vivir y pensar en las herramientas 2.0
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Como se presenta en la tabla comparativa, las relaciones publicas en las
herramientas y plataformas digitales realizan un direccionamiento de comunicacion
diferente, sin olvidar sus principios de reciprocidad y dinamica comunicativa. La
diferencia estad en la diversidad de publicos en las comunidades online y en la
capacidad de crear experiencias, interaccion y vinculos entre la empresa y la

institucion, lo que genera una relacion y vinculo diferente entre ambos.

2.8. Plan Social Media

La institucién al adaptarse encuentra ventajas como desventajas en su presencia en
la comunicacion digital, para ello, el uso de la estrategia digital, ser4 una de las
pautas que debe implementarse para obtener beneficios. Estas destrezas deben
responder al plan de comunicacién en medios sociales o conocido también como

plan social media.

La improvisacion es una de las tareas que no hace el community manager. Cémo lo
sostiene M. Moreno el profesional no debe realizar acciones al azar, mas alla de las
situaciones que afronte, para él, un “buen community manager siempre tiene un

plan, y si no lo tiene, sabe como buscarlo”. (Moreno, 2014)

El nuevo esquema de la comunicacion implica que los usuarios en los medios
sociales den respuesta a los mensajes que la organizacion emite, por tanto, el papel
del gestor de comunidades se resume en tres acciones, la de escuchar lo que se
dice de la organizacion en las redes, seguir la planificacion de acciones y encontrar

los caminos adecuados para la solucion o potenciacién de la empresa.

El plan de medios sociales es una “‘herramienta de trabajo indispensable del
responsable de comunidades, en la que se establecen las lineas estratégicas de
actuacion y la manera de construir la relacion con la comunidad a través de las
distintas plataformas sociales” (Moreno, 2014). De este modo, en este plan constan las
funciones de cada miembro de la gestion de comunidades y de igual manera, el

tiempo y recursos a usarse para el éxito de los objetivos.
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Por su parte J. Muifia citado por Moreno (2014), afirma que el plan social media es la
“pbiblia” del departamento de gestiéon de comunidades, es el documento al que se
recurre para obtener informacién en el disefio y accion de la estrategia digital y de
este depende en que tiempo y momento es adecuado la actuacion de las

actividades a seguir.

Estos autores afirman que la elaboracion del plan de medios sociales no es una
tarea opcional, sino una primera accion que debe realizar el gestor de comunidades,
incluso antes de abrir alguna cuenta, ya que, con un previo analisis y el plan en sus
manos, los objetivos que se plantee para el manejo en las redes sera mejor guiado y

efectivo y dejando de lado la improvisacion.

El plan de medios sociales debe estar ligado a los objetivos generales de la
empresa, para ello, debe constar dentro de la planificacion global de la organizacion,
ya que es la base de las estrategias en medios sociales, si no se desarrolla esta
pauta, la empresa tiende a cometer errores y a realizar acciones en muchas
ocasiones innecesarias y desligadas de las metas principales.

Al igual que la elaboracion de la estrategia, un plan social media posee un proceso
para su formacion, Moreno (2014) plante el uso de 7 elementos a seguir que debera
cumplir:

PAUTAS DE ELABORACION DE PLAN SOCIAL MEDIA

Anélisis Previo Es necesario el analisis DAFO, conocer los
antecedentes, donde esta la organizacion, saber dénde
estan sus clientes, qué hacen y dicen.

Fijar Objetivos Tener claro ¢por qué y para qué queremos estar en
medios sociales? Las razones deben estar ligadas a la
estrategia global de la organizacion.

Definir Publico ¢A quién nos dirigimos?, ser objetivos con el publico a
quien se destinara los mensajes. Apoyo con los lideres
de opinion.

Eleccion de plataformas Centrarse en gestion de dos o tres plataformas de
sociales acuerdo al analisis del publico, ademas, dependiendo
de recursos humanos y econémicos.

Posicionamiento y enfoque  Agregar valor del por qué la estrategias que se realiza
la empresa es mejor que otras, debe ser diferente a las
demas y Unica.
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Establecer los recursos materiales y humanos para
cada accion y plataformas. Tener un plan de contenidos
para diario y crisis.

Toda accién debe ser evaluada por metodologias
cualitativas o cuantitativas. Este proceso de medicion
debera constar en el plan social media.

Tabla 9. Pautas para elaboracion de un Plan Social Media

Elaboracién propia. Fuente: EL gran libro del Community Manager de (Moreno, 2014). Pag. 59-68

Con el plan de medios sociales, llevar a cabo las estrategias sera una muestra de

un trabajo profesional, planificado y objetivo para la consecucion de los objetivos,

metas y propdésitos con el que se planted, de la misma forma, luego de la puesta en

accion del mismo, el aprendizaje de aciertos y errores son necesarios para un

disefio de plan futuro.
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3. CAPITULO Il

3.1. Breve contexto del Municipio de Cuenca

Azuay es una de las 24 provincias del pais Ecuador, con un aproximado de 712.127
habitantes. Ubicada al sur de pais, limita al norte con la provincia de Cafar, al sur
con la provincia de Loja, al este con las provincias de Morona Santiguo y Zamora

Chinchipe y al oeste con Guayas y El Oro.

El Cantdén Cuenca es la capital de la provincia de Azuay, fundado el 16 de abril de
1557, e independizada el 3 de noviembre de 1820. Cuenca cuenta con alrededor de
505.585 habitantes, segun datos del ultimo censo 2010 por el Instituto Nacional de

estadistica y Censo - INEC, donde el 239.497 son hombres y 266.088 son mujeres.
(INEC, 2010)

El cantdbn comprende 15 parroquias urbanas y 21 rurales, que se anuncio en la
Constitucion de la Republica de Ecuador, seré objeto de supervision por una entidad
de gobierno sectorial que administre todo el cantdbn de manera auténoma al
gobierno central, esta entidad estd denominada como Municipio de Cuenca o
Alcaldia.

La Municipalidad o Alcaldia es la entidad autbnoma descentralizada que se
encuentra organizada por la separacion de dos poderes, el caracter ejecutivo esta
representado por el alcalde quien es la maxima autoridad, mientras tanto, el
legislativo es conformado por los concejales del canton. En el caso del canton
Cuenca el actual periodo de la Municipalidad estd comprendido entre 2014 — 2018,

el Ing. Marcelo Cabrera Palacios es el actual alcalde del periodo de investigacion.

El Municipio como entidad publica, se encuentra conformada por diferentes
departamentos que cumplen funciones que sirven como sistema de un todo, entre
estas areas se encuentran las administrativas, operativas y considerandose uno de

ellos de gran importancia la Direccion de Comunicacion.
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lHustracidn 5.. Edificio Galeria municipal. Ubi. Mariscal Sucre y Luis Cordero.

3.2. Comunicacion en el Municipio de Cuenca

La comunicacion dentro de una institucion es de vital importancia, pues, es a traves
de las herramientas y la gestibn comunicativa que se le permite al publico conocer

sobre lo que es y hace su institucion para su bienestar y bien comun.

El Municipio de Cuenca, al ser una institucion de interés ciudadano a nivel
primordialmente de canton, luego del pais y también internacionalmente debido a
sus multiples obras y reconocimientos internacionales, debe mantenerse en
constante relacion e interaccion con la ciudadania, demostrando a través de su

contenido lineas de participacion y transparencia.

El &rea de comunicacién en el Municipio de Cuenca, es el encargado de buscar
esas alternativas que permitan al ciudadano encontrar las vias de interaccion y a la
institucion satisfacer las necesidades de informacién de la ciudadania. Para ello, las
herramientas de comunicacion digital resultan ser las mejores opciones que hacen
posible conocer, aprender opiniones, comentarios, de las personas a las que presta

Su servicio.

Una de las funciones primordiales de la direccién de comunicacién del Municipio de
Cuenca es crear, cumplir objetivos y estrategias comunicacionales para buscar

siempre mantener un flujo comunicativo 6ptimo para el ciudadano y la institucion.
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La estructura de la Direccién de Comunicacion se encuentra dividida por areas, en

las que estan:

Esta presidida por la directora del Direccion de Comunicacion, Lcda. Cristina Padilla,
seguida de 1) Comunicadores, 2) Area de Disefio y 3) Area de Community
Management o Gestion de Comunidades

De las herramientas digitales se encarga el Area de Community Management y
Disefio, quienes de manera integra deben cumplir con las estrategias planteadas.
Cabe recalcar, que la comunicacién es sistémica, pues, el apoyo y equipo de trabajo
de las tres areas, son reflejadas en los productos finales, si bien existen
responsables de cada éarea, cada miembro de la direcciébn apoya para que el

producto comunicativo final cumpla con las expectativas planteadas.

El Area de Community Management esta conformado por: Una coordinadora, y 3

gestores de comunidades.
3.3.  Herramientas 2.0 en el Municipio de Cuenca

Las herramientas 2.0 de comunicacién digital brindan a las instituciones y la
sociedad la posibilidad y oportunidad de conocer qué piensa el receptor de los
mensajes que fueron enviados, en el caso del Municipio, conocer lo que la
ciudadania cree sobre su gestion, informacion y conocimiento de que pasa en el

cantén Cuenca, es una prioridad para tratar en la institucion.

En la ciudad de Cuenca, segun un estudio del INEC (2015), es la primera ciudad que
mayor incidencia tiene en el uso de redes sociales con un 57,7%, por encima de
Quito con 55,1%. A pesar de la mayor incidencia que tiene el canton, se encuentra
en cuarto lugar, con un promedio de 5,19%; a diferencia del primero Guayaquil con
7,68%. Estos estudios, muestran que la ciudad de Cuenca, tiene un alto nimero de
acceso e insercion a redes sociales, sin embargo, las horas que se le destina el uso

de las mismas es menor.

76
Cinthya Paola Pefafiel Calle



Universidad de Cuenca

‘'m |
i =
= 4

A
e 4
sy v

El uso de redes sociales en cuatro ciudades

571%

Cuenca

Incidencia

551%

2,8%
3 51,1% 7,21
57
519

Quito Quito

Machala Guayaquil Cuenca

lustracion 6. Fuente (INEC, 2010)

Horas promedio

R (LT

UNVERSIDAD DE CUENC/

wew€CUAdOrencifras gone

7,68

-

Machala Guayaquil

Las herramientas digitales que en la que se encontré presencia el Municipio de
Cuenca fueron:
RRSS DIRECCION COMUNIDAD ESTADO
YouTube https://www.youtube.com/user/MunicipioCuenca 665 | hasta
marzo/2018
Instagram https://www.instagram.com/municuenca/ 287 | Inactiva
Twitter https://twitter.com/municipiocuenca?lang=es 32.400 | Activa
Facebook https://www.facebook.com/MunicipioDeCuenca/ 76.580 | Activa
Flickr https://www.flickr.com/photos/municipiodecuenca 49 | hasta
octubre/2017
Issuu https://issuu.com/municipiocuenca 170 | hasta
octubre/2017
Google+ https://plus.google.com/u/0/117201049963090170867 2  hasta 2015

Tabla 10. Presencia de Municipio de Cuenca en Redes Sociales. Elaboracién propia

Las herramientas que se encuentran activas en publicaciones e interaccién son

Facebook y Twitter, por lo que son las redes de mayor uso y constancia por parte

del Municipio. En el caso de YouTube, el ultimo video fue subido a la plataforma el

28 de marzo del 2018, hasta la fecha del estudio. Este video tuvo como tdpico la

rendicion de cuentas 2018. En el caso de Issuu, Flickr y Google+ las cuentas se

encuentran desactualizadas y con informacion de hace 8 meses aproximadamente

hasta la fecha de la investigacion.
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Por su parte Instagram, se unié al conjunto de redes sociales en los primeros dias
de abril de 2018, aunque posee una cuenta del municipio, pero sin poder
recuperarla, se cre6 una nueva para el mes de abril, pero en pocos dias, la cuenta
fue reportada, por lo que Instagram decidio bloquearla, hasta la fecha se piensa en

crear nuevamente una nueva cuenta.

Las herramientas 2.0 que utiliza directamente el area de gestion de comunidades
son: Facebook y Twitter, usadas con el objetivo de principalmente informar, segun el

plan de medios de la institucion.

3.3.1. Facebook
La pagina del Municipio de Cuenca, se encuentra abierta con categoria de
organizacion gubernamental, en su descripcion cuenta con la ubicacion, contacto y

acceso a la pagina web de la misma.

a) Perfil: El enlace directo : https://www.facebook.com/MunicipioDeCuenca/

b) Comunidad

La péagina oficial del Municipio de Cuenca, cuenta con un numero de 76.510
seguidores y un total de 76.510 personas que les gusta la pagina, hasta el 1 de abril
de 2018.

»
cuenca ma'&b

Municipio Cuenca W

Inicio

Informacion

Solicitudes Ciudadanas

Opiniones.

Videos

YouTube

Eventos

Publicaciones

Notas

Comunidad

Testter

Figure 1: Pagina oficial Facebook de Municipio de Cuenca.
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Comunidad Ver tede

24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

i rsonas les gusta esto

=\ 76.580 personas siguen esto

1L Orfa Calle y 121 amigos mas indicaron que les
gusta esto o registraron una visita

(LR R
Figure 2: Nimero de seguidores pagina Facebook Municipio de Cuenca

3.3.2. Twitter

Twitter es la mas usada por las instituciones publicas, debido a sus ventajas de
rapidez, sencillez y alcance que ofrece. El sector publico y figuras publicas
aprovechan de esta herramienta y la cercania directa que ofrece la red social. (Criado

& Rojas, 2015), por ello, el Municipio de Cuenca se encuentra claramente en esta red.

a) Perfil Direccién: https://twitter.com/MunicipioCuenca

< c @ @ & Twitter, Inc. (US) | https://twitter.com/MunicipioCuenca o e @ Y N @ :

S

LA ESPUMILLA NO NO!

FALTA LUEGO DE ESBUNI%%
LA MISA DEL DOMIN

53,9 mil

Tweets  Tweetsy respuestas  Multimedia

C Y

& 105 Seguidores que

Q:N@
A O8HN

mifotos y videos

Figure 3: Pagina de Twitter del Municipio de Cuenca
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b) Comunidad
La red social posee un total de 32.400 seguidores, me gusta 2.146 y un total de

53,400 tweets. Estos datos hasta el 1 de abril de 2018.
{0 Inicio [\ Notificaciones [~ Mensajes w Buscar en Twitte Q “ @

Z Pl Yo 5 -
VTN PR 4 (o [T ST
Municipio Cuenca Tweets Siguiendo /  Seguidores \ Me gusta ;
@MunicipioCuenca 53,4 mil 3.164 32,4 mil 2.146 »
Municipio Cuenca @MunicipioCuenca - 26 mar, v
En Instantes el Coordinador de la Alcaldia de Cuenca, Dr. Alfredo Aguilar

(@aaguilararizaga), informara sobre las principales acciones de esta
administracién en 2017.

#0ObrasDeMiCuenca2017

Figure 4: Nimero de seguidores de pagina Twitter Municipio de Cuenca

3.4. Plan de Social Media Management

La comunicacion estratégica dentro de una institucion si es usada de manera
correcta, da mayores ventajas y oportunidades frente a sus publicos. Con
planificacion y estrategias adaptadas al entorno, realidad y publico al que vaya

dirigido, la eficiencia y éxito de la misma sera enriquecedora.

El Municipio en el afio 2017 no contd con un plan especifico para el uso de redes
sociales, sino, es hasta marzo de 2018, con el cambio de directora de la Direccion
de Comunicacion de la institucién publica, que se realizan cambios y se plantea la

necesidad de un plan social media.

A cargo de aquello, se encuentra la Magister Silvana Estacio, quien elaboro6 las
directrices que desde la fecha se pusieron en marcha para la consecucion de los
objetivos de la organizacion. La importancia del plan para esta institucion puablica se

[{

describe como “una herramienta de apoyo gerencial donde se busca gestionar
buenas relaciones entre los publicos, generar estrategias comunicacionales y a su
vez generar una buena imagen, que da como consecuencia, la produccién de la

reputacion corporativa que depende del resultado de la comunicacion aplicada”
(Estacio, 2018)

El antecedente de la situacion de comunicacion en redes sociales en el Municipio de
Cuenca esta claro, dificultades como cambio de nombre a la cuenta del alcalde, lo

gue supuso un problema para la identificacién de los ciudadanos, ya que durante un
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periodo largo la cuenta de Twitter del Alcalde de Cuenca fue identificada con

‘@CholaCuencana” y al cambiarla a “@MarceloCabreraH” perdio representacion.

Partiendo del andlisis previo, el plan esta desarrollado para objetivos a largo plazo,
los mismo estéan fijados para cumplir metas que intentan posicionar a la Alcaldia de
Cuenca y a las instituciones que son parte de la corporacion municipal. Entre

algunos de los objetivos que se plantea este plan son:

e Manejar una linea de comunicacion y de disefio grafico Unica en la corporacion
municipal.
e Trabajar en temas semanales de apoyo.

e Optimizar gestidn estratégica comunicativa y Monitorizacion.

El pablico objetivo del Municipio de Cuenca, son los habitantes de la ciudad de
Cuenca, por lo que, es importante dar conocer la gestién que realiza sus dignidades,
en las plataformas digitales que le brindan al ciudadano tener la cercania que

requiere con sus gobernantes como sustenta Criado y Rojas (2015).

Uno de los propdsitos clave para este plan es el retomar el slogan “Con la gente
siempre”, pues es la frase que se encuentra identificada al Alcalde. (Estacio, 2018);
Ademas, el plan cuenta con una identificacién de ruido comunicacional, debido a la
saturacion de cuentas y voceros no oficiales, lo que no permite una fluidez de la

comunicacion y un lineamiento modelo.

El equipo de trabajo en el area de Community Management, es distribuido de
diferentes maneras y cada uno cuenta con tareas y cuentas especificas, las mismas
gue deberan ser de su responsabilidad para obtener los propésitos planteados.

Cargo Pagina Responsable
Coordinadora | Twitter- Alcalde Marcelo Cabrera
Mgt. Silvana Estacio | Facebook — Alcalde Marcelo Cabrera
Community Manager 1 | Facebook-Twitter Municipio de Cuenca
Community Manager 2 | Seguimiento cuentas del Alcalde
Community Manager 3 | Monitoreo del Municipio de Cuenca
Tabla 11 Distribucion de manejo de cuentas oficiales.

Elaboracion propia
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En el caso del plan de contenidos, este responde a las preguntas ¢Qué? ;Como? Y
¢Cuéndo?, en este caso la institucion tiene algunas directrices a seguir. En Twitter,
para ejecutar publicaciones, estas dependen de la actividad o evento que se realice,
en este caso se efecttan de dos a cuatro publicaciones por evento, mientras tanto,
en Facebook se realiza una publicacion por evento. EI como se realicen las

publicaciones, debe seguir el lineamiento establecido grafico y de contenido.

Las cuentas del Municipio de Cuenca poseen una linea grafica estandar en sus
publicaciones tanto para Facebook como para Twitter como se expone en la
ilustracion 7, las publicaciones deben poseer una estandarizacion en sus mensajes
para darle una lbégica visual. Ademas del lenguaje que se utiliza tiene una
coherencia con los objetivos de la misma. El contenido mismo, depende de los

gestores de comunidades y deben ser congruentes con las metas propuestas.

Municipio Cuenca @MunicipioCuenca - 2 abr. v
COMUNICADO:

Municipio Cuenca @MunicipioCuenca - 2 abr. v . £ % 7 et
2 53 Por trabajos del @Tranvia_Cuenca, mafiana habra modificaciones en el
iPreparate para ahorrar en el dia Farmasol! e 25
transito de la Av. De las Américas.

El jueves 5 de abril en @FarmasolEp obtén descuentos del 10 % en todas tus
compras .

jAhorra ahora! COMUNICADO

@MarceloHCabrera

\

Yo
B

a
jAhorra ahora!
Dia Farmasol

Asfaltado en el puente sobre el rio Yanuncay

Por el avance de los trabojos del Tranvia de Cuenco, este martes 3 de abril de 2018
desde las 08:00 hasta la 17:00 se restringe lo circulacion vehiculor en el corril sur-
norte de lo Av. De las Américas en el tramo comprendido entre la Av. Primero de
Mayo y la calle Cantén Paute (Puente Yanuncay).

Por este motivo k ulos deberdn ingresor por lo Av. Primero de Mayo, Av. Loja
y reintegrorse a | las Américas por lo Av. México o fo calle Cantén Gualaceo.

Gracias por su comprension

SAPLICA
RESTRICCIONES
v ] - cuenca Fanvii
(9] 1 n Q1 = S P e e S

lustracion 7. Linea gréfica Municipio de Cuenca

Para cumplir con estos propésitos, se disefia una intervencion a nivel macro, es
decir, de corporaciéon municipal, y micro a nivel de Municipio de Cuenca. Dentro del
plan se plantean estrategias claves a seguir, ademas de las funciones, cuentas y
tareas que cada miembro gestor de comunidades tendra a cargo para el logro de las

metas.

3.5. Estrategias de comunicacion en redes sociales del Municipio de Cuenca
El Municipio de Cuenca tiene varias estrategias de comunicacién digital, las mismas

gue estan alineadas a los objetivos que constan en el plan de redes digitales. En el
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aspecto digital especificamente, son cuatro los ejes en los que engloba las

estrategias el &rea de community management.

A continuacién, se plantea la indagacion de las estrategias de comunicacién que
utiliza el &rea de gestion de comunidades, mismas que seran analizadas de acuerdo
a los propuesto por D. Sheinsohn, ya que el ¢,como desarrollar la estrategia? y el

¢qué hacer? En el disefio y ejecucion de una estrategia marca el éxito de la misma.

Por lo mismo, a través de observacién no participante a las cuentas del Municipio,
en conjunto con entrevistas se indagd las estrategias que se exponen a

continuacion:

1. ESTRATEGIA UNO: Realizar mesas de Trabajo con gestores de

comunidades digitales de todas las instituciones municipales.

Objetivo: Coordinar una linea comunicativa estandar para la corporaciéon municipal.
Objetivo especifico:
e Definir un tema semanal y priorizar como tema
importante para toda la corporacién municipal
e Unificar baterias de tema en concreto
e Integrar cuentas en redes sociales
e Unificar uso de hashtags para referencia a temas de

cada institucion municipal.

Nivel Tactico: Es a través de las herramientas digitales principalmente
publicaciones de Facebook y Twitter que esta estrategia se desarrolla. Las
diferentes empresas y organismos municipales se encargan de compartir y publicar
temas en comun ligados ha establecido en las mesas de trabajo.

Nivel Técnico:

1. La corporacion municipal asiste a una reunion convocada por la Direccién de
Comunicacion del organismo central. La convocatoria se realiza a través de
correo electronico. En el mes de abril existi6 una mesa de trabajo, con fecha 18
de abril del afio 2018. La coordinadora del area de gestion de comunidades
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virtuales la Mgtr. Silvana Estacio, es quien preside la mesa. Cada participante de
manera general expone los acontecimientos que han sido de importancia y los

proyectos clave para la institucion a la que representa.

2. Se abre paso al dialogo y al consenso de cada uno de los temas tratados,
ademas de sugerencias en caso de necesitarlo. Existe retroalimentacion entre

los participantes y coordinacion, y viceversa.

3. El total de asistentes es 27 personas, aunque el nimero de cuentas de la
corporacion en redes sociales supera las 50. Cada mesa esta conformada por
personal que gestiona las comunidades digitales de empresas municipales. Para
conformar la mesa es necesario que entre instituciones se tengan un aspecto en

comun:

MESAS DE TRABAJO
Movilidad
Salud
Social

Seguridad
Medio Ambiente
Productividad
Cultura

Planificacidn

O W N OO AW NP

Turismo
Obras Publicas

=
(=}

4. El coordinador de cada mesa, hace el papel de moderador, toma nota de los
temas posiblemente prioritarios para sus fines; y con estos datos, se realiza un
informe que finalmente es entregado a Silvana Estacio (Social Media Manager),
guien en conjunto establece el tema central con el que la corporacién municipal

realizara sus proximas publicaciones.

Los temas que rodean las publicaciones de la corporacidon municipal, llegan luego
de un filtro, el de ser un tema de prioridad para la ciudadania del canton Cuenca.
Para el mes de abril en el tiempo en que centrara la investigacion, los temas de

prioridad fueron:
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e Movilidad — Tranvia Cuenca
e Recreativo- Parque de la Libertad — Luz
e Promocion Fiestas de Cuenca

e Agenda de Fiestas de Cuenca

5. Las diferentes empresas municipales establecen el uso de hashtag (#), que

servirdn para segmentar las publicaciones en las redes sociales.
' 1) ’ |

lustracion 8. Mesa de Trabajo

Realizada en la sala de Vice alcaldia de Cuenca.
Esta estrategia, ha resultado como una herramienta para el diagnéstico, conocer
donde se encuentra la corporacién municipal, de alli partir y establecer lineamientos
estratégicos para el planteamiento de objetivos y la toma de decisiones en beneficio

a la institucion publica.

2. ESTRATEGIA DOS: Reactivar slogan “Con la gente Siempre”

Objetivo: Potenciar el lema de la Alcaldia “con la gente siempre”.
Objetivo Especifico:
e Aumentar numero de seguidores en redes sociales de Twitter y Facebook
del Alcalde de Cuenca y Municipio de Cuenca

e Aumentar Interaccion en redes sociales de Twitter y Facebook
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Nivel Tactico:
La parte operacional de esta estrategia, se realizé a través de las publicaciones de
la pagina del Municipio de Cuenca de Facebook y Twitter, en complemento de la

pagina del Alcalde como vocero oficial.

Nivel Técnico:
1. Se desarroll6 publicaciones, con el fin de generar sentimiento de pertenencia al
ciudadano, es decir, dejando de lado lo estrictamente funcional, a dar

protagonismo a la ciudadania como actor de la gestion.

13 Municipio Cuenca retwitteé

Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 10 abr. v
{ Cristian Loja, cuencano.

Esta noche es el conductor de la unidad del tranvia que ingresa al Centro Histérico.
Preparamos a nuestra gente para trabajar en esta importante obra para nuestra
ciudad.

O 1 1 46 Q s1 [}
llustracion 9. Fuente Twitter @MarceloHCabrera.

En la llustraciobn 9 se encuentra un tweet procedente de la cuenta del Alcalde.
Descriptivamente se ve al Alcalde acompafado del conductor del tranvia, de fondo
se observa personas y trabajadores de la obra. En el contenido se manifiesta
aspectos sobre unos de los conductores del tranvia. Con estos tweets se da
protagonismo a quienes forman parte del proceso de construccion del tranvia. Lo
gue cumpliria con lo propuesto por Criado y Rojas (2013), el estilo con el que emplea

los mensajes dejan los formalismos y los términos técnicos.

2. Publicaciones desde la cuenta del alcalde @MarceloHCabrera y del municipio
de Cuenca @MunicipioCuenca, demuestran imagen de Alcalde como un
ciudadano mas del canton, por tanto, la manera en que se escribe resulta una

forma no técnica, sino informal.
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Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 6 abr. v
Los moradores reciben nuevas obras de recapeo asfaltico, camara de video

Sl e e o A “l.os moradores reciben nuevas obras de

parroquia El Vecino.
La inversién total asciende a 77.492,59 ddlares.

rapeo asféltico, camara de video
vigilancia 'y tres esaclinatas que
beneficiran a este importante barrio de la
parroquia El Vecino. La inversion total
asciende a 77.492.59 dolares.”

lustracion 10. Fuente Twitter @MarceloHCabrera.

Q1 T a3 Q 36 8
Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 7 abr ~
, Pensando en la gente que realmente requiere de atencién oportuna, hoy
inauguramos las instalaciones del Proyecto Vida que atenderdn en un punto
estratégico de la ciudad, desde hoy abre sus puertas en la calle Rafael Maria

“Pensando en la gente que realmente Arizaga entre Tomss Ordénez y Vargas Machica
requiere de atencion oportuna, hoy & '
inauguramos las instalaciones del
Proyecto Vida que atenderan en un
punto estratégico de la ciudad, desde
hoy abre sus puertas en la calle Rafael

Maria Arizaga entre Tomas Ordofiez y

Radio Ciudad 101.7FM, La Suprema Estacion,

Vargas Machuca.” @i we D&

llustracion 11. Fuente Twitter @MarceloHCabrera

3. Con el fin de asociar la figura del Alcalde de Cuenca, a un slogan conocido, se
utilizé en las diferentes publicaciones de Facebook y Twitter el hashtag

#ConLaGenteSiempre

87
Cinthya Paola Pefafiel Calle



Universidad de Cuenca

Municipio Cuenca
12de abrialas 9:42 - &
iMas y mas obras para la gente!

Esta Administraciéon Municipal trabaja en diferentes ambitos como:
social, cultural, obra publica, salud, equidad de género. entre otros.

Pensamos en ti beneficio y trabajamos #ConlLaGenteSiempre

Y Me gusta () Comentar &> Compartir @~

Q0 12

5 veces compartido

&V Escribe un comentario RO RE,

Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 4 abr v
i Toda su espera y sacrificio serd recompensado con la entrega de un nuevo centro
de abastos.

Hoy les informamos que el avance de esta obra es del 60%, nuestroc compromiso

es entregar un nuevo mercado que mejore la calidad de vida.
#ConLaGenteSiempre

Radio Ciudad 101.7FM, Christian Sanchez M, Brigada de la Alegria y Apoyo lgualdad 82 y 6 mas

QO 0 36 & 37 ]

T MA‘II:IHI ey

Municipio Cuenca
23 de abri alas 10:16 - @
#RotoFest2018

En abril disfruta con nosotros del festival de misica electrénica mas
grande del Ecuador Rotofest.

#ConLaGenteSiempre

o Me gusta () comentar £> Compartir @~
Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera « 4 abr. v
Gracias Rosita por su paciencia,

queremos devolver el Mercado 12 de Abril 3 su gente, a través de obras de
rehabilitacién y construccién con una inversién de més de 5 millones de ddlares.

#ConLaGenteSiempre

Ciudad 101.7FM, Brigada de la Alegria y Apoyo Igualdad

ma:

Q 2 0 2 Q2 )

lHustracion 12. Publicaciones en redes sociales de Facebook y Twitter

De esta forma, con el uso del #, las publicaciones tanto en Facebook como en

Twitter son faciles de encontrar y segmentar para el ciudadano. Al mismo tiempo, se

busca que la ciudadania identifique la gestién del primer respresentante municipal a

este eslogan.

3. ESTRATEGIA TRES: Promocionar campaina “mas cuencanos que nunca”

Una campafia para ser promocionada debe ser difundida por los diferentes medios

de comunicacién, radio, television, periodico y redes sociales. “Mas cuencanos que

Cinthya Paola Pefafiel Calle
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nunca” nace como una estrategia pensada para medios digitales, que con el tiempo

se amplio a los diferentes medios con una comunicacion integrada.
Objetivo: Insertarse a redes sociales de uso cotidiano de la ciudadania.
Objetivo Especifico:

¢ Obtener interaccion con campafa a través de medios digitales

e Mayor numero de seguidores en las paginas del Municipio.

e Lograr que el ciudadano se identifique con las publicaciones.

Nivel Técnico:

1. Se utilizé piezas graficas, las mismas que contienen frases con dialectos propios

del cantén Cuenca, abordados de manera jovial y uso de cultura meme.

Caldo

Ref. Un chiste malo, lo que no Ref. Vergiienza.
provoca risa.

Ejemplo: El cuencano no pasa

Ejemplo: Este man es un vergtienza, el cuencano se
caldoso. hace la foca.
Fuente: La lengua morlaca
sﬂ #MasCuencanosQueNunca PL ! #MasCuencanosQueNunca ”
> b\\
cuenconos

El cuencano El cuencano

acolita da una muchita

w®  #MasCuencanosQueNunca M, sq #MasCuencanosQueNunca ﬁ"’
lustracion 13 Pieza Grafica campafia "méas cuencanos que nunca"
Nivel Tactico:

Los medios digitales usados para la campafa fueron:

e Instagram (uso temporal)

Cinthya Paola Pefafiel Calle
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e Facebook
e WhatsApp
Facebook

WhatsApp

o uu‘xm’m

MUnNICIPIO Luenca

CONCURSO!

Como ti estamos orguliosos de ser cuencanos.

Comparte con nosotros tu frase mas original, fipica de nuestra ciudad.
REGLAS:

1. Comparte con nosotros una fotografia en uno de los lugares mas
representativos de #Cuenca.

2. Escribe tu frase original.

3. No te olvides de usar la etiqueta: #MasCuencanosQuéhunca

4. Etiqueta las cuentas de Facebook de Municipic Cuenca y del Alcaide
Marcelo Cabrera

PREMIOS

Acceso a Backstage para fotografiarse con el cantante colombiano Andrés
Cabas.

Una tarde de SPA, gracias a Air Brush Cuenca

Premios Sorpresa.

iAmigos no se queden fuera de este concurso!
cuenca

mds' P
cUenCQﬂ(})

e
Y

Andrés Cabas
Backstage
Jueves 12 de abril - 20h00 - Parque de la Madre

s P
m ‘Qﬂm
qun®

Ref. Los més chévere del mundo.
El cuencano Ejemplo: jQué gara que es mi
Cuoncal
quiere la bola
oA MisCancamssueecs gy - )

o) Me gusta () comentar @ Compartir @~

¢« Silvana Estacio
Hoy 14:26

& e Mi estado
Hoy 11:57

mds 92
cuencaQruos
que o

S
LA ESPUMILLA NO NO
FALTA LUEGO DE ESCUCHAR

LA MISA DEL DOMINGO

El cuencano tiene

w®  #MasCuencanosQueNunca My

¢A quién no le ha pasado?

~
RESPONDER

lHustracion 14. Capturas a estados de WhatsApp
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Instagram

g'uli:!;ca"?ff:}w : municuenca
' Cuenca, Ecuador

mds 2
CUeNCQ/0$

Youn™

El cuencano tiene

El cuencano tiene

ojos de capuli mishi ojitos

- B ~.
=G .
] = o #MasCuencanosQueNunca My,

Qv A B
14 Me gusta O Q 7 [:]

municuenca «+ iFeliz semana a todos! 12 Me gusta
#MasCuencanosQueNunca municuenca i &y
) ) Los mishis y los ojitos de capuli solo estan en
#Cuenca #Ecuador #Fiestas #tradiciones Cuenca
VER TRADUCCION #MasCuencanosQueNunca

lustracion 15. Capturas redes sociales del Municipio de Cuenca de Facebook e Instagram

Municipio Cuenca
S de abril alas 18:56 - &

En fiestas nos sentimos.. jMas cuencanos que nuncal 2 USO de MarCO pOf fleStaS de Cuenca En Ia
|, — red social Facebook.
mds®
cuencasos

Y™

El marco fue utilizado durante el mes de abril, por
motivo de fiestas de fundacién de la ciudad de
Cuenca. Descripcion: logo de campana “Mas
cuencanos que nunca”’, y frase de felicitacion por
fundacion de Cuenca. El total de activaciones del
marco para el mes de abril fue de 1.267 descargas

Manicpio Coenca. o cneester® e que fueron orgénicas sin necesidad de publicitar.
oY Me gusta () Comentar 2> Compartir @~ o
OO 36 Comentarios destacades » (LLIVISaCa, 2018)

13 veces compartido

Q Escribe un comentar 0B @ @
‘3 Jaime Rivas Por fa la agenda de eventos .... gracias muy
“|’“"“"|e _— T lHustracion 16. Marco de Activacion. Fuente Facebook Municipio de
Me gusta - Responder - La pagina respondio en privado
Cuenca

° Municipio Cuenca Estimado Jaime gracias por escribir,
enseguida respondemos a su inquietud, saludos.
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3. Videos promocionales con figuras publicas y artisticas (lideres de opinion), en

donde mencionan la campafa en un mensaje interactivo con el publico.

Nivel tactico: Esta tactica fue difundida por las herramientas digitales de

Facebook y Twitter del Municipio de Cuenca.

e Juan Pablo Hurtado, Vocalista de la agrupacion musical Basca

e Representantes a Miss Ecuador, Maya Bravo y Lisseth Naranjo

e Angie Ochoa, Cholita Cuencana 2018
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4. Uso de Hashtag: Para promocionar la campafa se credé el hashtag (#) del
mismo nombre de la campafa.

#MasCuencanosQueNunca

Municipio Cuenca Municipio Cuenca @MunicipioCuenca - 5 abr. v
4 de sbril s 135 20:38 - & @ El 13 de abril 20:00, el artista colombiano, Jorge Celeddn cantara junto a la
ecuatoriana Vanesa Regalado en el Parque de la Madre.
Mafiana 10:00, presentamos, la Agenda de Festividades en acion de
los 461 afios de Fundacion de Santa Ana de los Rios de Cuenca. | #MasCuencanosQueNunca |

Los esperamos, en el hemiciclo del Parque Calderdn.
| #MasCuencanosQueNunca

A
mds' A,
cue ncasos -

q”e Q{;[I,

. 4 v > : A A
. w5 1 - v . 2 .
i J i
Las Akcakdias der Cuoencas y ol Comikt Permanense: der Resicios .
o s & b & cuenca "‘ P
e 0 KN Dk it s

[ﬁ Me gusta O Comentar £ Compartir @~

17 veces compartido

Nivel tactico: El (#) fue utilizado por las

diferentes herramientas: Facebook y Twitter.

5. Apoyo desde las cuentas del Alcalde a la campafia “mas cuencanos que
nunca”
Nivel Tactico: Los medios que utilizé el Alcalde fueron Facebook y Twitter.

Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 9 abr. v
s i ;. Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 5 abr. v
Nuestra #Cuenca desde hoy se viste de rojo y amarillo, los colores de nuestra - 2 £ =
b En abril nos sentimos #MasCuencanosQueNunca
ra.

iQué viva Cuencal

Les esperamos a las 10h00 para presentar nuestra agenda de fiestas, por los 461
afios de Fundacién de Santa Ana de los Rios de Cuenca.

#MasCuencanosQueNunca

& v -‘ " gl

La» Alealdias des Cuencan y el Comité Permanentes des Festejos

tonery el horor & invir @ usieds (4) b Lo Apenda. des Fewtvdads R
o 46t abow e A des ko R s Caeran, =
539 reproducciones M, 5 ches b e S0 KVIO0 - ek deth Plngoer Cakdenin
Radio Ciudad 101.7FM, Diario EL TIEMPQ; Christian Sanchez M y 6 mas
Q T 44 ¥ () a O, Christian S 4
O 0 2 Q 2 &8

lustracion 17. Capturas de cuenta Twitter @MarceloHCabrera
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i Marcelo CabrEfa 7 N Marcelo Cabrera
1d i 9 de abril a las 16:46 - Facebook for Android

jAmigos como estan! . . ;
Nuestra #Cuenca desde hoy se viste de rojo y amarillo,

los colores de nuestra bandera.
jQué viva Cuenca!

Comparto nuestras actividades para juntos disfrutar
en estas fiestas de Fundacion.

Nosotros también celebramos a #Cuenca trabajando )
como lo hacen ustedes. #MasCuencanosQueNunca

#MasCuencanosQueNunca
#FundaciénDeCuenca

. B L T T
cuencanos Cuenca se viste

Inauguracionks
1 escaling}

.-
, [C) Me gusta [:] Comentar d) Compartir
[i') Me gusta O Comentar A} Compartir oo 187

O0® 529 146 veces compartido

lustracion 18 Capturas de pag. de Facebook de Marcelo Cabrera

4. ESTRATEGIA CUATRO: Integrarse a lo Cotidiano a través de “memes”.

Esta estrategia se establecié principalmente en la red social de WhatsApp,
aprovechando la cercania que se posee con el grupo de contactos.

Objetivo: Conseguir mayores visualizaciones en red social de WhatsApp.

Nivel Técnico:

1. La difusion inicia desde los miembros de la direccibn de comunicacion, quienes
compartiran en sus “estados” de WhatsApp los distintos “memes”. La
funcionalidad de alcance varia de acuerdo al nUmero de contactos, es decir, si
“x” persona tiene 100 contactos y la publicacion es compartida por 10 personas,

posiblemente el mensaje sea visualizado por 1.000 contactos.
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Mi estado Mi estado
<_ @ Ayer 22:20 (_ @ Ayer 22:20

o 5 §
mas Visto por 27 ‘
cie ACOS0S isto por j
W 4,~ Anita Sarmient ]
o Ayer23:30 '
I
? Liz Zhingre ‘
Ayer 23:30

El cuencano \
Johana Pacheco |
zapatea o Ayer 23:28 |
I

re " JessiGalarza
#MasCuencanosQueNunca é“v © Ayer 23:06 ’ Jl

PerGdi iCital % A A4 Micaela®©
eriodico municipa mas cuencanos P Ayer22:39
que nunca.
o ‘) Pao Gutierrez
RESPONDER Ayer 22:39

lustracion 19. Estados de WhatsApp

Nivel tactico: El medio por el cual se dio consecuencia a la estrategia fue la

herramienta de red social WhatsApp.

5. SITUACION EMERGENTE

Ante la situacion conflictiva en el pais, en la segunda semana del mes de abril,
como medida se planted suspender algunas actividades por fiestas de Cuenca, esto
debido a la situacion en la frontera norte de Ecuador y Colombia. Se paraliz6
momentaneamente la campafa “mas cuencanos que nunca’, para en los dias

préximos reactivar la campafa en su totalidad.

Esta estrategia fue sucintandose de acuerdo a los hechos que iban surgiendo y
adaptandose, pues, no se cuenta con una guia de crisis con pardmetros a seguir,
por lo que, la manera de actuar del gestor de comunidades, fue la de actuar

conforme la situacion vaya dandose.

Objetivo: Comunicar la suspension de actividades por fiestas de Cuenca.

Objetivo especifico: Solidarizarse con la situacion conflictiva en el pais.
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Nivel Tactico: Esta estrategia se realizé a través de Facebook y Twitter desde
cuentas del Municipio de Cuenca, Alcalde de Cuenca y demas cuentas de la
corporacion municipal.

Nivel Técnico:

1. Activacién de “lazo” de solidaridad en cuentas del Municipio y de todas las

empresas municipales de la corporacion municipal.

EMAC EP @emac_ep
¥ LaReformaala orden Municipio Cuenca
socializado por la Doc @MunicipioCuenca
Consejo de Seguridad Farmasol Ep @FarmasolEp

Con Ia finalidad precaut  (ARY #CiydadazulXElAutismo
acuden a los espacios

RN SR SO

lustracion 20. Algunas cuentas con lazo en simbolo de luto.

2. Uso de hashtag (#) Ecuador pais de Paz, Nos faltan 3 y Unidos por la paz,

publicados por las paginas de Facebook y Twitter del Municipio de Cuenca.

Municipio Cuenca
13 deabrilalas 6:34 - @

@ Municipio.Cuenca Nos unimos como pais, desde Cuenca nuestra solidaridad con las
K )
1800 2 alos 106 familiares de los periodistas del EI Comercio todos estamos unidos por su
Hoy desde las 16:00, los cuencanos nos movilizamos por la Paz y la regreso #NosFaltan3
Unidad.
Te esperamos en el Parque Calderdn, todos #UnidosPorLaPaz. oY Me gusta (J) Comentar /> Compartir @~
#EcuadorPaisDePaz
[+ ) w Jck] Mas relevantes ~
Municipio Cuenca @MunicipioCuenca - 12 abr. ~
CUeﬂCO @ En Cuenca la ciudadania, periodistas y autoridades marchan por la Paz y la
Unidad.
SE MOVILIZA suridosportapaz
n PO R LA #EcuadorPaisDePaz
cuenca PAZY S
#UnidosPorLaPaz =
MA?.gl.lS)'C‘Ap‘.?(RA
[b Me gusta D Comentar @ Compartir [ 'Rg
W 136 Mas relevantes v
©0% ¥ ECUADOR SIN SECUESTROS, 7o !
RERENLOS Yar
48 veces compartido =~ LA

(@) I 13 QO 17 =

3. Videos con periodistas de la ciudad
convocando a una marcha por la paz a desarrollarse en la ciudad de Cuenca, el
pasado jueves, 19 de abril de 2018.
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#UnidosPorlaPaz

I

Anael obles

%26 379 reproducciones PE}’?IO?IS]: ,Iu'l

LUGARY RECORRIDO

‘Fecha:
Jueves 19
Hora:

16h00
RECORRIDO

52 326 reproducciones

Desde la perspectiva de Criado y Rojas (2013), el Municipio de Cuenca estaria
realizando estrategias “push” y “pull”, estrategias que tratan de crear interaccion y
retroalimentacion, sin embargo, el objetivo neto de las estrategias utilizadas es de
informar, lo que impide que el usuario pueda realizar una accion diferente que la de

escuchar.

El Municipio no desarrolla estrategias “transformadoras”, pues para ello el concepto
de gobierno abierto no estd totalmente presente en la gestion de comunidades,
dado que la esencia de esta técnica no ofrece al ciudadano la capacidad de co-
producir y ser participe en el contenido, y por lo analizado no est4 puesto en

practica aun en la institucion publica.

Por otra parte, el Municipio de Cuenca se realizara un andlisis de manera general, a

las estrategias expuestas, a traves de la perspectiva de Criado y Rojas (2013):

Objetivos: Cada una de las estrategias utilizadas posee objetivos generales y
especificos, en el caso de la estrategia 1, 2 y 3 los objetivos planteados son

facilmente medibles, pues a través de las propias métricas de Facebook y Twitter,
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es posible conocer el impacto en los usuarios. En el caso de la estrategia 4, supone
un objetivo dificil de medir, debido a que, al enviar imdgenes como estados en la red
social de WhatsApp, el nivel de receptores depende de la cantidad de contactos que

posea el emisor.

Pablico Objetivo: El publico de las cuatro estrategias, responde a lo planteado en
el social medio plan, la idea principal, es llegar a mas numero de ciudadanos del

canton Cuenca.

Eleccién de Medios Sociales: Para estas estrategias se establecié el uso de
Facebook, Twitter, Instagram y WhatsApp. El contenido esta enmarcado por cada

meta propuesta.

Estilo: El estilo del contenido en estas estrategias, fue de uso menos técnico y
administrativo, se utilizé lenguaje mas informal y frases que ofrezcan mayor
cercania entre el Municipio y la ciudadania como: jbuenas noticias!, jmas obras

para la gente!”, jexcelentes noticias!, jcon todo el éxito!, etc.

Definir equipo y recursos: Como consta en el plan de medios sociales, el miembro
del equipo de trabajo tiene definido las cuentas que gestiona y la tarea o funcion que
debe realizar en ella. En cuanto a recursos, el uso tanto técnico como humano esta
dispuesto a ofrecerse sin limitacion para ser utilizados en las tacticas y estrategias a

realizarse.

Planificacion: La institucion posee un plan de contenidos, si estructura y prioriza

los mensajes que sean congruentes con los objetivos a los que responderan.

Promocién: Este aspecto de promocionar la presencia del Municipio de Cuenca en
redes sociales, se lo realiza en cada evento, en banners, paginas web y las mismas

redes que tienen acceso.

Medir impacto: Las estrategias 1, 2 y 3 el impacto es mas sencillo de medirlo a

través de las mismas herramientas que ofrece la aplicacién de Facebook y Twitter,
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por su parte WhatsApp es una aplicacion dificil de medir el impacto que tuvo, dado
gue depende del nimero de contactos que posea el emisor.

3.6. Uso de herramientas de comunicacién digital del community

management

Por lo anterior expuesto, las herramientas de comunicacién digital que utilizo el area
de community management para realizar sus estrategias fueron principalmente
Facebook y Twitter. A estas aplicaciones se realizd un andlisis del contenido de las
publicaciones en redes sociales. Es a través de este método cuantitativo se

pretende sistematizar, describir y objetivar el uso de las herramientas y estrategias.

Para B. Berelson la metodologia del analisis del contenido es "una técnica de
investigacion para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido
manifiesto de la comunicacion". (Berelson, 1952). Irving Yanis coincide con Berelson, en
gue el analisis del contenido es un método de investigacidn que se caracteriza por
su objetivo el cual “consiste en la clasificacion en una serie de categorias, de los

signos que aparecen en una comunicacion” (Yanis, 1965)

Para Krippendorff (1980) defiende ciertas etapas que deben ser seguidas para
realizar la técnica de analisis del contenido, entre las que estan:

1. Datos: Los datos son muy importantes pues, son aquellos que van a ser
analizados y en dbénde estéa el centro de la investigacién. Para ello, es significativo
“determinar qué es lo que se va a considerar un dato, qué es lo que se va a
observar”. En el caso de la presente investigacion, los datos de analisis son los
medios sociales de Facebook y Twitter, plataformas virtuales que tienen como
centro el envio continuo de mensajes.

2. Universo y Muestreo: El Universo de datos a analizar son las publicaciones de los
medios sociales de Facebook y Twitter que se encuentren dentro del periodo de
estudio. Esto delimita a la investigacion a tomar una muestra que sea
representativa.

3. Unidad de Analisis: Medios Sociales: Facebook y Twitter del Municipio de Cuenca
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Las unidades de muestreo: “son las diversas partes de la realidad sometida a
observacion que el investigador considera como separadas e independientes entre
si; en el caso de la investigacion presente, las unidades de muestreo son las

secciones de publicacion de las plataformas virtuales.

4. Unidad de registro: Por su parte esta es la minima unidad, en la minima parte que
se analizara del contenido, en la que, “él investigador aisla y separa por aparecer
alli uno de los simbolos, palabras claves, slogan, o temas que el investigador
considera significativas” (Krippendorff K. , 1980). En la Investigacion presente, las
unidades de registro estan enmarcadas por el contenido, la forma, complemento y

demas categorias que respondan a variables prOximamente expuestas.

5. La Unidad de Contexto: Dentro de esta se encuentran las unidades de registro,
pero las de contexto hacen referencia “el parrafo o frase en el que esta situada la

unidad de registro

K. Krippendorff es uno de los principales autores en describir este método
comunicacional, citado por la autora S. Suarez, (2012) propone que para realizar este
analisis es indispensable el uso de categorias y subcategorias, las mismas que
permitan al investigador clasificar los mensajes de forma objetiva y sistematizada.
Por aquello, las categorias y subcategorias propuestas para el uso de las

herramientas son las siguientes:

Categorias segun K. Categoria
Krippendorff Propia basada en K. Krippendorff
Valores Objetivo /Interés
Apela a la emocién del receptor
Topico Presencia de Alcalde
Area

Tipo de Evento
Uso de hashtag

Fisico Complemento

Etiquetado

Transmision en Vivo
Re tweet /Compartido
Direccién Fondo

Receptor Ciudadania

Tabla 12 Categorias para uso de
herramientas. Elaboracion propia.
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1. Valores
Krippendorf citada por (Suarez, 2012), plantea que la categoria de valores se refiere a la

intencién y finalidad con la que se efectia el mensaje, los intereses creencias, por
tanto, la categoria propuesta para la investigacion es el objetivo e interés, de la cual
se desprende las sub categorias de: Informacion; Promocionar; Educar;
Promocionar empresa municipal; Promocionar campafia municipal; Invitar;

Solidaridad y Promocion del Alcalde

Categoria Sub-Categoria

Informacion

Promocionar

Educar

Promocionar empresa
Objetivo/ municipal

Interés Promocionar campafia
municipal

Invitar
Solidaridad
Promocién del Alcalde

2. Tépico

El autor, se refiere a topico al tema del que se trata la unidad de analisis, por lo que,
en la matriz de investigacion se desprende algunas categorias para definir el topico.
Una categoria es la presencia del Alcalde, de la que se desprende la asistencia y
ausencia del Alcalde. La segunda categoria es el area o ambito del que trata el
mensaje, de la cual se desprende las subcategorias de: Cultural; Noticioso; Turismo;
Género; Educativo; Salud; Empresarial - Comercial; Social; Seguridad; Recreativo;
Vial — Movilidad; Infraestructura; Mercado; Animal y Ambiental. Estos temas,
derivados de aquellos mas comunes que trata una institucion publica.

Como tercera categoria esta el tipo de evento con las subcategorias de:
Presentacion - rueda de prensa; Foro-Taller-Congreso-Cumbre; Concierto- Festival,
Eucaristia - Sesion Solemne; Programa - inauguracion; Entrega de obras; Avance
de Obras; reunion; Caminata- desfile; COMUNICADO vy Feria.

Como cuarta categoria se encuentra el uso de hashtag, ya que es una forma de
segmentar por tema el mensaje, en este caso, las subcategorias fueron tomadas en
cuenta por el nivel de frecuencia en el periodo de estudio, lo que dio como
resultado: mas cuencanos que nunca; con la gente siempre; Cuenca Adopta 2018;

Obras Cuenca; Cumbre Género; Mi ciudad mi premio; Tranvia Cuenca y Otros.
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Categoria Sub-Categoria

Presencia de | Asistencia del Alcalde
Alcalde

Ausencia de Alcalde

Cultural

Noticioso

Turismo

Género

Educativo

Salud

Empresarial - Comercial
Area Social

Seguridad

Recreativo
Vial - Movilidad

Infraestructura

Mercado

Animal

Ambiental

Presentacioén - rueda de
prensa
Foro-Taller-Congreso-
Cumbre

Concierto- Festival

Eucaristia - Sesiéon Solemne

Programa - inauguracién

Evento
Entrega de obras

Avance de Obras

reunion

Caminata- desfile
COMUNICADO

Feria

mMA&s cuencanos que nunca

con la gente siempre
Cuenca Adopta 2018

Obras Cuenca

Uso de hashtag
Cumbre Género

Mi ciudad mi premio

Tranvia Cuenca

Otros

3. Fisico

Krippendorff (1980) se refiere al aspecto fisico de la unidad de andlisis a los
elementos que posee, en este caso, la categoria basada en la tesis del autor, son
tres, la primera manifiesta el complemento visual, de la que se desprenden las

categorias de: Pieza Grafica (Disefio, Banner); Enlace; Video; marco de foto de
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perfil; Transmision en Vivo y Fotografia. Como segunda categoria se encuentras el
etiguetado o mencibn a otras cuentas, como subcategorias estan: Alcalde;
Instituciones Municipales y Personas externas. Finalmente, la tercera categoria

responde a que si la unidad de analisis es propia o un retweet o compartido.

Categoria .
9 Sub-Categoria

Pieza Gréfica ( Disefio,
Banner)
Enlace

Complemento Video
marco de foto de perfil
Transmision en Vivo
Fotografia
Alcalde

Etiquetado Instituciones Municipales
Personas externas

Compartido/ Retweet

de Empresas

Municipales

4. Direccion

Por su parte, en direccion hace referencia a la forma en la que se trata el contenido,
por lo que en la matriz de investigacion se mantiene la categoria y se afiade las
subcategorias de: Dificil Compresion cuando posee un contenido latente; Facil
comprensidon o contenido manifiesto; Positiva; Neutral y Negativa. Estas

subcategorias con la intencién de conocer de qué manera se abordan los temas.

Categoria Sub-Categoria

Dificil Compresion (Latente)

Facil comprensién (manifiesto)
Direccion | positiva

Neutral

Negativa

5. Receptor
Esta categoria esta relacionada a indagar sobre el publico a quién esta dirigido el
contenido. Por tanto, la categoria de receptor esta propuesto como ciudadania y las

subcategorias responden a: Local; Regional; Nacional e Internacional.

Categoria Sub-Categoria

Local

Regional

Ciudadania
Nacional

Internacional
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Ademas, se utilizd los conocidos KPI (key preformans Indicators) o las claves de
desempeiio propuestas por M. Tournery (2015) quien propone una lista de claves
para medir el desempefio de las redes sociales en una guia dindmica y flexible para

conseguir los fines que se planteen.

En el caso de Facebook, las claves a medir el desempefio seran:
e Total de reacciones
e Total de seguidores
e Total de comentarios
e Total de compartidos

e Personas alcanzadas

Por su parte, en Twitter:
e Numero de seguidores
e Menciones
e Numero de me gustas
e Re Tweet

e Impresiones

3.6.1. Uso de herramientas: Facebook y Twitter

Las herramientas que fueron usadas por el area de community management en el
Municipio de Cuenca durante el 1 al 30 de abril fueron Facebook y Twitter, dentro de
este periodo se dividié en cuatro semanas, la primera del 1 al 7 de abril; la segunda
del 8 al 14 de abril; la tercera del 15 al 21 y la dltima del 22 al 30 de abril.
Principalmente, estas dos redes sociales son las que generan mayor y relevante
contenido para la ciudadania. Entre los temas que se trataron en ese mes, de
acuerdo a las mesas de trabajo, fueron: Tranvia de Cuenca, campafia “mas

cuencanos que nunca” y Fiestas de Cuenca.
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El ndmero total de publicaciones en el mes de abril en Facebook y Twitter varia
notablemente. En Facebook el total de publicaciones es de 89 publicaciones,
mientras tanto, en Twitter las publicaciones alcanzan 914. En el siguiente grafico,

se encuentra la diferencia entre estas dos redes sociales.

TOTAL DE PUBLICACIONES EN FACEBOOK'Y
TWITTER

Contendido Compartido/ Re
Propio tweet

279 635 914
30,50% 69,50% | 100,00%
65 24 89
73,00% 27,00% | 100,00%

Total

Twitter

Facebook

Tabla 13

Como se puede observar, del contenido total de Twitter de 914, el contenido propio
es de 279 publicaciones lo que representa (30,5%), a diferencia del retweet de 635
que figura el (69,5%) en la cuenta de la corporacion municipal. En el caso de
Facebook, del contenido total de 89 publicaciones el contenido propio 65 que es
(73%), mientras tanto, el contenido compartido es de 24 publicaciones que
representa el (27%). Por lo mismo, se infiriere que Facebook, es utilizada por el
municipio de manera estatica ya que, la informacién permanece mucho mas tiempo
y es accesible, mientras que en Twitter la informacién se acumula y desaparece con
mayor rapidez.

En cuanto, al contenido propio, del total mensajes publicados en Twitter el 31% es
propio y el 69% es de publicaciones compartidas de otras cuentas, por lo que se
entiende que en esta red social el contenido producido por esta cuenta es menor en

representacion a lo compartido de otras cuentas.

TOTAL PUBLICACIONES DE PAGINA TWITTER
MUNICIPIO CUENCA

Contenido
Propio; 31%

Retweet; v

69%

Grafico 1
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En el caso de Facebook, del total de mensajes emitidos, el contenido propio
representa el 73%, mientras tanto, el compartido de otras cuentas alcanza el 27%,
por lo que se concluye que en esta aplicacion la produccion de mensaje es mayor al

numero de compartidos, ademas de ser mayor al de la red Twitter.

TOTAL PUBLICACIONES DE PAGINA FACEBOOK
MUNICIPIO CUENCA

m Conteni

mCom

Grafico 2

El objetivo con el que el emisor envia una publicacion es de mucha importancia,
pues, a través de esta se gestiona la comunicacidbn sobre acontecimientos
institucionales. En el caso del Municipio, la finalidad de los mensajes enviados es
con la finalidad de Informar, promocionar e invitar a eventos de diversa indole para

gue la ciudadania se involucre en sus actividades.

FINALIDAD DEL MENSAJE Twitter Facebook
Informacion 186 66,7% 48 73,8%
Promocionar 42 15,1% 9 13,8%
Educativo 3 1,1% 2 3,1%
Promocionar empresa municipal 6 2,2% 0 0,0%
Promocionar Campafia 3 1,1% 1 1,5%
Invitar 37 13,3% 4 6,2%
Solidaridad 1 0,4% 1 1,5%
Promocién del Alcalde 1 0,4% 0 0,0%

TOTAL 279 | 100,0% 65 100,0%
Tabla 14

En este cuadro se observa que los mensajes tanto de Facebook como en Twitter se
utilizan para informar, promocionar, educar, etc. a la ciudadania. En el caso de
Twitter se registraron 186 mensajes dentro del item informar, lo que representa el
66,7% del total de 279 publicaciones analizadas en el mes. 42 menajes

corresponden a promocionar (15,1%); 3 corresponde a educar con el (1.1%); 6 para
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promocionar empresa municipal (2,2); 3 para promocionar campafa (1.1%); 37
mensajes a invitar con el (13,3%); 1 mensajes a solidaridad (0.4%), y 1 mensaje
para promocionar al Alcalde, con el (0.4). De esto se desprende que los mensajes

emitidos por Twitter mas se dedican a informar, promocionar e invitar.

En lo que corresponde a Facebook 48 mensajes se utilizaron para informar (73%); 9
promocionar (13.8%). 2 educar (3.1%); 0, promocionar (0%); 1 para promocionar
campaifa (1.5%); 4 para invitar (6,2%); 1 para solidaridad (1.5%); O para promocion
del Alcalde (0%). Se infiere, por lo tanto, que Facebook es mas utilizado para

informar.

Area de Tweets

Cultural; 10%
Noticioso; 5%
Género; 4%

Salud; 8%

Animal; 11% Otros ; 17%

Vial -
movilidad;
18%

Empresarial -
Comercial; 4%

Social; 9%

Mercado; 9%

Recreativo; 5%

Grafico 3

El tema que abordaron los mensajes en redes sociales varian entre una de otras.
En Twitter el 18% de temas centrales fueron relacionados al plano vial,
principalmente por el tema de tranvia de Cuenca, y un representativo 10%, al tema
cultural, pues por fundacion del canton Cuenca, se realiz6 un gran numero de
eventos. El tema animal con un 11% fue significativo en este periodo, pues en el
transcurso del mes de investigacion, se promocion6 una feria de adopciones y esta
es quiza razén para que este tema tenga una significativa representacion. El 4% se
dedico al tema empresarial; 5% noticioso; 4% genero; 9 social; 5% recreativo; 9 %

mercado y 17 % en varios temas.
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Area de publicaciones en Facebook

Animal; 5% Otros; 9%

Mercado; 9%
Noticioso; 11%
Infraestructura -

Saneamiento; 6%
Vial - movilidad;
17%

Educativo; 4%
Salud; 5%

Recreativo; 8%

Grafico 4

Mientras tanto, en la pagina de Facebook, el tema predominante fue la categoria
vial-movilidad, con un 17% de representacion; la categoria cultural, con un 17%. Lo
“noticioso” con un 11 %; esto debido a que en la segunda semana de abril un hecho
impredecible activo estrategias emergentes, lo que dio prominencia a este tema. Por
otra parte, el tema educativo un 4%; salud 5%; recreativo 8%; social 9%,
infraestructura y saneamiento un 6%; tema de mercado 9%; animal 5% y temas

varios un 9%.

Tal como dijimos para Facebook y Twitter los usos cotidianos son para informar
sobre eventos que se realizan o estan por realizarse, por ello, en la matriz de
investigacion se afadio la categoria de “tipo de evento” para clasificarlos. En la tabla

15 podemaos visualizar los resultados.

TIPO DE EVENTO TWITTER FACEBOOK
Presentacion - rueda de prensa | 26 9,3% 6 9,2%
Foro-taller-congreso-cumbre | 15 5,4% 4 6,2%
Concierto- festival | 8 2,9% 2 3,1%
Eucaristia - sesién solemne | 17 6,1% 6 9,2%
Programa - inauguracién | 23 8,2% 3 4,6%
Entrega de obras | 26 9,3% 7 10,8%
Avance de Obras | 29 10,4% 11 16,9%
Reunién/firma de convenio/contrato | 28 10,0% 5 7, 7%
Caminata- desfile-recorrido-minga | 36 12,9% 4 6,2%
Comunicado | 39 14,0% 12 18,5%
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Feria | 28 10,0% 3 4,6%
Desalojo | 4 1,4% 2 3,1%
Total | 279 100,00% | 65 100,00%
Tabla 15

Twitter del total de 279 contenido producido, 26 mensajes fueron de tipo de
presentacion-rueda de prensa (9,3%); 15 mensajes de tipo foro-taller-congreso-
cumbre (5,4%); 8 publicaciones de concierto-festival (2,8%); 17 eucaristia-sesion
solemne (6,1%); 23 para programa-inauguracion (8,2%); 26 para entrega de obras
(9,3%); 29 mensajes para avance de obras (10,4%); 28 publicaciones para reunion-
firma de convenio-contrato (10,0%); 36 mensajes para caminata-desfile-recorrido-
minga (12,9%); 39 mensajes de comunicados (14%); 28 mensajes feria (10,0%); 4
para desalojo (1,4%). Por lo que se deduce que los tipos de eventos que mayor
representacion tuvieron fue las de caminata-recorrido-desfile-minga, avance de

obras y reunion-firma de contratos y feria.

Por su parte en la red Facebook del total de 65 publicaciones producidas, 6
mensajes para presentacion-rueda de prensa (9,2%); 4 publicaciones de tipo foro-
taller-congreso-cumbre (6,2%); 2 publicaciones de concierto-festival (3,1%); 6
eucaristia-sesion solemne (9,2%); 3 para programa-inauguracion (4,6%); 7 para
entrega de obras (10,8%); 11 mensajes para avance de obras (16,9%); 5
publicaciones para reunion-firma de convenio-contrato (7,7%); 4 mensajes para
caminata-desfile-recorrido-minga (6,2%); 12 mensajes de comunicados (18,5%); 3
mensajes feria (4,6%); 2 para desalojo (3,1%). Por tanto, los tipos de eventos que
mayormente se publicaron en Facebook son de tipo comunicado, avance de obras,

y entrega de obras.

Asistencia del Alcalde
Presencia de Alcalde 10%

Asistencia | Ausencia | Total sistencia del

84 9 93 alde

90% 10% | 100% sencia de
Icalde

Tabla 16 Grafico 5
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De las estadisticas de los eventos en su mayoria el Alcalde tuvo presencia,
asistiendo al 90% de eventos realizados, dejando el 10% como representante a la

vicealcaldesa Dr. Ruth Caldas como representante.
Uso de hashtag (#)
FACEBOOK

Semana l | Semana 2
#MasCuencanosQueNunca | #MasCuencanosQueNunca
#CuencaAdopta | #TranviaCuenca
Semana 3 | Semana 4
#ConLaGenteSiempre | #ConLaGenteSiempre

#EcuadorPaisDePaz | #MasCuencanosQueNunca
#RotoFest
#PlanintegralDeMercados

TWITTER

Semana l | Semana 2
#MasCuencanosQueNunca | #MasCuencanosQueNunca
#CuencaAdopta | #FunadacionCuenca
#TranviaCuenca
Semana 3 | Semana 4
#EcuadorPaisDePaz | #MasCuencanosQueNunca

#UnidosPorLaPaz | #CuencaAdopta
Tabla 17. Uso de hashtag

Como afirma Moreno (2014), hacer uso de una etiqueta permite que se incremente la
interactividad de la publicacion. En la tabla 17 se encuentra dividido por semanas y
en cada una de ellas posee dos hashtags mas utilizados y en otras ocasiones tres,
estos fueron los que mas se utilizaron el periodo de investigacion.

En la semana 1 y 2 tanto Facebook como Twitter la frecuencia de uso de hashtag
fue mayor para la campana “mas cuencanos que nunca” y para la promocion de
“Cuenca Adopta” que respondia a una feria de adopciones de animales domésticos
en refugio. En la semana 3 se activa el uso del hashtag “Ecuador pais de paz” y
“Unidos por la paz”, en respuesta al acontecimiento imprevisto en la frontera norte

del pais, lo que hizo que el Municipio de Cuenca se adecue a la situacién del pais.

COMPLEMENTO TWITTER FACEBOOK
gleza Grafica ( Disefio, Flyer, 94 30.9% 8 12.7%
anner)

Enlace 33 10,9% 7 11,1%
Video 30 9,9% 15 23,8%
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Fotografia 147 48,4% 33 52,4%
Total 304 100,0% 63 100,0%
Tabla 18

Continuando con las categorias, el complemento grafico también fue un elemento
en la estructura de la publicacion. En el caso de Twitter, del total de 304 elementos
graficos 94 fueron piezas graficas como disefo, flyer, banner que representa el
(30,9%); 33 mensajes utilizaron enlace lo que es (10,9%); 10 videos en
publicaciones que genera un (9,9%) y 147 publicaciones que utilizaron fotografias
con un (48,4%). En conclusion, Twitter utiliza como mayor complemento visual la
fotografia, lo que confirma lo apostado por los autores, la imagen le da una gran

oportunidad para que se tenga mayor interaccion.

Por su parte Facebook, el area de gestibon de comunidades del total de 63
elementos visuales, 8 son piezas graficas con un (12,7%); 7 publicaciones con
enlace (11,1%); 15 videos en mensajes con un 23,8% y 33 publicaciones con
fotografias un (52,4%). Lo que da por sentado que en esta aplicacién el elemento de

uso estratégico continta siendo la fotografia.

Extesion Facebook

Menor a 150 Mayor a 151

29%

71%

Gréfico 5

La extension que tuvieron estos mensajes en Facebook, del total de 65
publicaciones, el 71,4% posee una extension de caracteres mayor a 150, el restante
28,6% utiliza un namero menor a 150 caracteres. Por lo que se concluye, que la
extension segun Moreno (2014), no aporta a la interaccién y rapidez cuando se lee el

mensaje.
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Extension Twitter

® hasta 10

= mas de 100
caracteres

Gréfico 6

En el caso de Twitter, del total del total de 279 tweets publicados, el 26,5% alcanza
una extensién hasta 100 caracteres, mientras tanto, el 73.5% de publicaciones
poseen mas de 100 caracteres. Por lo que se infiere, desde la tesis de Moreno
(2014), que la extension del texto sobre pasa lo que considera una extension optima.

RECEPTOR TWITTER FACEBOOK
Local | 169 61% 32 49%
Regional | 46 16% 8 12%
Nacional | 64 23% 25 38%
Internacional | O 0% 0 0%
Total | 279 100% | 65 100%
Tabla 19

El caso del Municipio, su publico objetivo esta conformado por los habitantes del
territorio al que representan, no obstante, los temas y acciones que deba tomar la
institucion consiguen tener alcance regional y nacional. Como se ha establecido en
la tabla 19 en Twitter del total de 279 publicaciones, 169 mensajes tuvieron un
alcance local con un (61%); 46 publicaciones a nivel regional alcanzan un (16%); 64
mensajes con receptores a nivel nacional con un (23%) e internacionalmente con un
(0%).

Facebook del total de 65 mensajes, 32 publicaciones tuvieron como receptor local
un (49%); 8 mensajes a nivel regional (12%); 25 destinados a nivel nacional (38%);
y 0% para nivel internacional. De esto se desprende que tanto en Twitter como en
Facebook tienen como receptor objetivo los habitantes del cantdon Cuenca, pues
logran acentuarlo con el porcentaje por encima del resto de publicos. Sin embargo,
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el Municipio de Cuenca, por motivo de la fundacién del cantén y la situacion

conflictiva en la frontera norte, tuvo que orientar sus mensajes también para nivel

region y nivel pais.

ETIQUETA
Alcalde Instituciones personas externas/ medios | TOTAL
Municipales de comunicacion

Facebook 5 7 3 15
33,3% 46,7% 20,0% | 100,0%

Twitter 115 70 8 193
59,6% 36,3% 4,1% | 100,0%

Tabla 20

Por su parte, el area de gestién de comunidades registra un alto nimero de uso de
personas o etiquetados, lo que hace que el alcance de la publicacién sea mayor si la
etiqueta es a un lider de opinion, en el caso del Municipio de Cuenca en Facebook
del tata de 15 etiguetaciones, 5 fueron al Alcalde (33,3%); 7 a instituciones
municipales (46,7%) y 3 a personas externas (20%). En el caso de Twitter, del total
de 193 etiquetados, 115 fueron para el Alcalde (59,6%); 70 para instituciones
municipales (36,3%) y 8 para personas externas (4,2%). Por lo que se deduce que
la mayor etigueta que se realiza es a la cuenta del Alcalde, como a las péaginas

oficiales de la corporacion municipal.

DIRECCION Twitter Facebook
Neutral | 210 75,3% 30 46,2%
Positiva | 69 24, 7% 35 53,8%
Negativa | 0 0,0% 0 0,0%
Total | 279 100,0% 65 | 100,0%
Tabla 21

La direccion con la que los mensajes en total son abordados, en el caso de Twitter
del total de 279 publicaciones, 210 son tratados de manera neutral con un (75,3%);
69 de manera positiva con un (24,7%) y 0% de manera negativa. Por lo mismo, se

refleja que las publicaciones son direccionadas de manera neutral.

En Facebook del total de 65 publicaciones, 30 tuvieron un direccionamiento neutral
con un (46,2%); 35 publicaciones tratadas de manera positiva (53,8%) y 0% de
manera negativa. Por lo que se concluye que, en esta red social, las publicaciones

en su mayoria son tratadas de manera positiva y optimista.
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DIRECCION Twitter Facebook
Dificil Compresion (Latente) | 35 12,5% 10 | 15,4%
Facil comprension (manifiesto) | 244 87,5% 55 | 84,6%
Total | 279 100,0% 65 | 100,0%
Tabla 22

En Twitter del total de 279 publicaciones, 35 fueron de dificil comprension con un
(12,5%) y 244 mensajes de facil comprension con un contenido manifiesto (87,5%).
Por su parte, Facebook del total de 65 publicaciones, 10 fueron de dificil
comprension por su contenido latente (15,4%) y 55 de facil compresiéon alcanza un
(84,6%). Se deduce que, las publicaciones en su mayoria se direccionan de facil
compresion, el contenido esta elaborado de manera clara, de modo que a la

ciudadania le es facil identificar la informacion.

3.6.2. Uso de herramientas para estrategias

Para cumplir con los objetivos de las estrategias planteadas para el mes de abril, el
community management del total de mensajes publicados en Twitter y Facebook,
destiné un porcentaje de ello al uso exclusivo de las estrategias planteadas: “Mas
cuencanos que nunca” y “con la gente siempre”, afiadiendo la situacion fronteriza en

el pais.

Las publicaciones tanto de Facebook como Twitter fueron filtradas por el uso
exclusivo del hashtag (#): #MasCuencanosQueNunca; #ConLaGenteSiempre y
#EcuadorPaisDePaz, #NosFaltan3 y #UnidosPorLaPaz, estos ultimos afiadidos en
la segunda semana de abril. Cabe recalcar que, la extensibn no tuvo mayor

variacion por la que se suprime esta categoria.

En la tabla y gréafico siguiente se revela como del total de 914 mensajes publicados
en la cuenta del Municipio de Cuenca en Twitter, las 181 publicaciones fueron
destinadas estrictamente a cumplir con los objetivos de las estrategias planteadas
para el mes de abril. Del total de 181 mensajes, 49 fueron producidos propiamente
por la pagina y 132 retweet.

114
Cinthya Paola Pefafiel Calle



Universidad de Cuenca

TWITTER: USO DE HERRAMIENTAS PARA ESTRATEGIAS

Total 914
Retweet
Contenido Propio
100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000
Contenido Propio Retweet Total
W Uso para estrategia 49 132 181
m Uso total 279 625 914
Grafico 6

En el caso de Facebook, del total de 89 publicaciones, se destind para las
estrategias de comunicacion especificas, un total de 30 publicaciones. De los 30
mensajes, 24 fueron de contenido propio generado por la pagina y 6 compartidos.
Por lo que se infiere, que el contenido propio esta produciéndose de mayor manera

para estrategias especificas.

Facebook: Uso de Herramientas para estrategias

Total

Compartido

Contenido Propio

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Contenido Propio Compartido Total
W Uso para estrategia 24 6 30
m Uso total 65 24 89

Gréfico 7

De manera general, tanto Twitter como Facebook dan un total de 1.003
publicaciones, destinando 211 mensajes para estrategias especificas, un 21%.
Concretamente en Twitter del total de 914 publicaciones, 181 fueron destinadas
alcanzando el 20% para las estrategias especificas. En Facebook del total de 89
mensajes, se destina 30 para el uso de estrategias especificas lo que registra un
34%.
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TOTAL PUBLICACIONES DE PAGINA TWITTER
MUNICIPIO CUENCA

Total Uso para Porcentaje
estrategia %
Twitter 914 181 20%
Facebook 89 30 34%
1.003 211 21%
Tabla 23

En Facebook, del total de 24 publicaciones, 8 fueron destinadas para la campafa
‘mas cuencanos que nunca” con un (33,3%); 10 mensajes para estrategias “con la
gente siempre” alcanzando un (41,7%) y 6 publicaciones para la situacion
emergente en el pais un (25%). Por lo mismo, la estrategia de mayor uso en

Facebook es “con la gente siempre”.

En el caso de Twitter, del total de 49 mensajes, 30 fueron destinadas para cumplir
con la estrategia de “mas cuencanos que nunca” con un (61,2%); 6 para el slogan
“con la gente siempre” con un (12,2%) y 13 mensajes para la situacion en la frontera
con un (26,5%). Con lo expuesto, se concluye las estrategias de mayor uso fue la

campafa “mas cuencanos que nunca”.
PUBLICACIONES POR ESTRATEGIA: CONTENIDO PROPIO

Facebook Twitter
Mas cuencanos que nunca | 8 33,3% 30 61,2%
Con la gente siempre | 10 41, 7% 6 12,2%
Situacion emergente | 6 25,0% 13 26,5%
Total | 24 100,0% | 49 100,0%
Tabla 24

Publicaciones por estrategia

—_— 2 69
6 30
I \810
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Ecuador pais de paz 6 1 13 32
Con la gente siempre 10 1 6 31
m M3
as cuencanos que 3 4 30 69
nunca

Grafico 8
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Para las estrategias se utilizaron mensajes que tengan apelacion al sentimiento del
receptor, de manera total el 25% del total de las publicaciones si apel6 al
sentimiento humano, mientras tanto, un 75% no lo hizo. Como resultado, el uso que
le da el community management a las herramientas es mayormente de informacion

y no busca despertar emociones en el publico.

APELAR A SENTIMIENTOS DE RECEPTOR FACEBOOK Y
TWITTER

Gréfico 9

a) Uso de herramientas para estrategia de comunicacion digital MAS
CUENCANOS QUE NUNCA:

Una de las estrategias del community management del municipio de Cuenca, fue
lanzar la campafa “Mas cuencanos que nunca”, misma que realizé su difusién en
distintos medios de comunicacién tanto tradicionales como digitales. En
comunicacion digital se realizé a través de herramientas como Facebook y Twitter
principalmente, para ello, se utiliz6 la misma matriz para evaluar el uso de las

herramientas para esta estrategia.

El total de publicaciones con el uso del hashtag (#) del mismo nombre de la
campainia, fueron 8 publicaciones propias en Facebook, 5 publicaciones fueron de
informacién con un (62,5%); 2 mensajes para promocionar con un (25,0%); 0 para
promocionar campafa (0%) y 1 publicacién para invitar (12,5%). Entendiendo que

en esta herramienta las publicaciones fueron utilizadas para informar.
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En Twitter fueron un total de 30 publicaciones, de las cuales 22 tuvieron la finalidad
de informacién con un (73,3%); 3 mensajes para promocionar (10,0%); 2 para
promocionar la campana (6,7%) y 3 para invitar (10,0%). De igual manera, se

concluye que las publicaciones en esta red tuvieron como finalidad informar.

Finalidad de publicacién FACEBOOK TWITTER

Informacion 5 62,5% 22 73,3%

Promocionar 2 25,0% 3 10,0%

Promocionar campafa 0 0,0% 2 6,7%

Invitar 1 12,5% 3 10,0%

Total 8 100,00% |30 100,00%
Tabla 25

OBJETIVO EN FACEBOOK

Invitar; 13%

Promocionar
campana; 0%

Promocionar;
25%

Gréfico 10

OBJETIVO EN TWITTER

. Invitar; 10%
Promocionar

campafa; 7%

Promocionar;
10%

Informacion ;
73%

Grafico 11

Los temas a los que estuvieron asociadas las publicaciones de las estrategias
fueron en el caso de Twitter del total de 30 publicaciones, de las cuales el 51,7%
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mensajes fueron de tema cultural; el 20,7% mensajes de tema social; el 13,8% de
publicaciones de temas ambiental; el 6,9% de publicaciones asociados a tema de
infraestructura-saneamiento; el 3,4% para animal y el 3,4% de mensajes para vial-
movilidad. Por lo que se desprende, que el tema predominante para esta estrategia

es el tema el cultural en consecuencia a la temporada en fiestas de cuenca.

Tema TWITIER:ural

Social

3%
ovilidad

3% uctura/sanea

Gréfico 12

Por su parte, Facebook del total de 8 publicaciones, el 57,1% de publicaciones
fueron con el tema cultural, 14,3% de mensajes para el tema de infraestructura,;
14,3% de publicaciones para el tema social y 14,3% de mensajes para el tema vial-
movilidad. Por lo que se deduce, que el tema de mayor representacion en Twitter es

el tema cultural, similar a lo sucedido en Facebook.

Tema FACEBRQJK.ral

ructura/saneami

Gréfico 12

El complemento audiovisual de mayor uso a nivel global de las publicaciones resulté
ser la fotografia con un 47,8% total. En el caso del uso del complemento para esta
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estrategia Facebook del total de 6 complementos se utilizaron, 2 mensajes usaron
pieza gréfica, Flyer, banner (33,3%); 1 mensaje con enlace con un (16,7%); 1
publicacién con uso de video con un (16,7) y 2 mensajes con el uso de fotografia
(33,3). Por lo que se entiende, que el complemento de mayor en Facebook fue la
pieza gréfica, al igual que fotografia.

En el caso de Twitter, 39 complementos audiovisuales se utilizaron, 12 fueron pieza
gréfica, disefio, flyer, banner (30,8%); 8 de enlace-link (20,5%); 4 videos con un
(10,3%) y 15 publicaciones con fotografia como complemento con un (38,5%). Por

lo que se deriva de estos datos, que el complemento de mayor uso en Twitter es de

fotografia.
Complemento audiovisual FACEBOOK TWITTER Total
tF:leza gréfica, disefo, flyer, 5 33.3% |12 30.8% |14 31.1%
anner
Enlace - link 1 16,7% |8 20,5% |9 20,0%
Video 1 16,7% |4 10,3% |5 11,1%
Fotografia 2 33,3% |15 38,5% |17 37,8%
Total 6 100,0% |39 100,0% |45 100,0%

Tabla 26

De manera general el total de complemento audiovisual tanto en Facebook y Twitter
45 complementos fueron usados, 14 fueron piezas graficas, 9 fueron enlace con un
20,0%, 5 videos con un total 11,1% y 17 publicaciones usaron fotografia. Por lo que
se infiere que, de manera general para esta estrategia se utiliz6 mayormente

fotografia.
Total uso de complemento en Facebook y Twitter

Pieza grafica, disefio,
r, banner

38% e - link

1% 20%
Fotografia

Gréfico 13

Para el cumplimiento de esta estrategia, la direccion que tuvieron los mensajes en el

caso de Facebook del total de 7 publicaciones, 7 fueron abordados de manifiesto
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(100,0%) y 0 para mensajes con complemento latente. En el caso de Twitter, del
total de 30 publicaciones, 30 mensajes tuvieron el contenido manifiesto alcanzando
el (100,0%) y o mensajes con contenido latente. Dando como resultado que, en
ambas redes sociales, el contenido textual de las publicaciones es explicitas y

manifiestas sin dar apertura a un mensaje oculto.

Direccion FACEBOOK TWITTER

Manifiesto 7 100,00% | 30 100,00%

Latente 0 0,00% 0 0,00%

Total 7 100,00% | 30 100,00%
Tabla 27

La manera gue fueron tratadas las publicaciones, en el caso de Facebook, del total
de 7 publicaciones, 4 fueron positivas con un (57,1%); 3 mensajes neutrales (42,9%)
y 0 mensajes de manera negativa. Por tanto, las publicaciones en Facebook

tuvieron mayor representaciéon de manera positiva.

En el caso de Twitter, del total de 30 publicaciones, 6 mensajes fueron tratados de
manera positiva (20,0%); 24 mensajes fueron neutrales (80,0%) y O mensajes
negativos (0%). Donde se desprende, que en Twitter los mensajes en su mayoria

fueron abordados de manera neutral.

Direccidn FACEBOOK TWITTER

Positiva 4 57,1% 6 20,0%

Neutral 3 42,9% 24 80,0%

Negativa 0 0,00 |0 0,0%

Total 7 100,0% (30 100,0%
Tabla 28

Otra categoria de relevancia es el receptor a quién se encuentra dirigida la
estrategia, en este caso de Facebook del total de 8 publicaciones, 2 mensajes
fueron dirigidas a nivel local (25,0%); 2 a nivel regional (25,0%); 4 a nivel nacional
(50,0%) y 0 publicaciones a nivel internacional. En el caso de Twitter, del total de 30
publicaciones, 13 fueron dirigidas a nivel local (43,3%); 3 a nivel regional (10,0%);
14 a nivel nacional (46,7%) y 0 mensajes a nivel nacional. Por lo que se deriva, que
tanto Facebook como Twitter, las publicaciones son dirigidas en su mayoria a nivel

nacional.
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Receptor: Ciudadania FACEBOOK TWITTER
Local | 2 25,0% 13 43,3%
Regional | 2 25,0% 3 10,0%
Nacional | 4 50,0% 14 46,7%
Internacional | O 0,0% 0 0,0%
Total | 8 100,0% 30 100,0%

Tabla 29

b) Potenciar el slogan “con la gente siempre”: Uso de herramientas para

estrategia de comunicacion digital

Para conocer el uso que se dio a las herramientas de comunicacion en esta
estrategia, se tomo las publicaciones de las paginas del Municipio de Cuenca de
Facebook y Twitter, mismas que fueron filtradas por el uso de la etiqueta o frase
“Con la gente siempre”, slogan que esta asociado al Alcalde del canton. El total de
mensajes en Facebook destinados a esta estrategia es de 10 publicaciones, y en
Twitter un total de 6. Ademas, del analisis de la cuenta del Alcalde debido a que

esta directamente relacionada a su personaje como burgomaestre de la ciudad.

La finalidad del mensaje con los que fueron enviados, coincide con los resultados
finales. En Facebook del total de 10 publicaciones, 9 fueron con el fin de informacién
(90,0%) y 1 mensaje con el fin de promocionar (10,0%). En el caso de Twitter, del
total de 6 publicaciones, 5 mensajes tuvieron el fin de informar (83%,3) y 1 mensaje
para promocionar (16,7%). Por lo que se desprende, que en su mayoria las

publicaciones tuvieron el objetivo de informar.

Objetivo de publicacién FACEBOOK TWITTER

Informacion 9 90,00% 5 83,33%

Promocionar 1 10,00% 1 16,67%

Total 10 100,00% 6 100,00%
Tabla 30

Los temas entre los que se identifico el uso del hashtag, fueron en su mayoria en el
caso de Facebook del total de 10 publicaciones, 1 mensaje fue de tema cultural
(10,0%); 1 mensaje de salud (10,0%); 2 publicaciones con tema social (20,0%); 3

mensajes de tema recreativo (30,0%); 2 mensajes de tema vial-movilidad (20,0%); 1
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de mercado (10,0%) y O mensajes de tema animal. Concluyendo que, el tema

predominante el recreativo, seguido de social y vial-movilidad.

En Twitter, del total de 6 publicaciones, 0 mensajes fueron de tema cultural; 1 de
salud (16,7%); O de tema social; 1 de tema recreativo (16,7%); 2 mensajes de tema
vial-movilidad (33,3%); 1 de tema de mercado (16,7%) y 1 de tema animal con un
(16,7%). Por lo que se concluye, que el tema que tuvo mayor representacion en las
publicaciones fuer el tema de vialidad — movilidad, donde el personaje del slogan
esta ligado principalmente el tema vial con el tranvia de Cuenca, que ha resultado

ser una obra conflictiva de gestionar durante el periodo del actual Alcalde.

TEMA FACEBOOK TWITTER
Cultural 1 10,0% 0 0,0%
Salud 1 10,0% 1 16,7%
Social 2 20,0% 0 0,0%
Recreativo 3 30,0% 1 16,7%
Mc\)(jﬁ‘i' o 2 20,0% 2 33,3%
Mercado 1 10,0% 1 16,7%
Animal 0 0,0% 1 16,7%
Total 10 100,0% 6 100,0%
Tabla 31

Basicamente, cuando se trata de cumplir esta estrategia de comunicacién, los
complementos audiovisuales estan limitados a dos de manera general: la fotografia
alcanza un 52,0% y segundo complemento el uso de videos un 43,0%.
Especificamente, en Facebook del total de 10 complementos, 4 fueron videos
(40,0%) y 6 mensajes tuvieron fotografia (60,0%). Por su parte, Twitter utiliz6 11
complementos audiovisuales de los cuales, 6 fueron videos (54,6%) y 5 usé de
fotografia (45,5%).

Complemento

. FACEBOOK TWITTER TOTAL
Visual
Video 4 40,0% 6 54,6% 10 48,0%
Fotografia 6 60,0% 5 45,5% 11 52,0%
Total 10 100,0% 11 100,0% 21 100,0%
Tabla 32

En cuanto, a la categoria de direccion con lo que fueron abordados los mensajes en
Facebook del total de 10 publicaciones, 9 fueron tratados de manera positiva

(90,0%); 1 mensaje neutral (10,0%) y O publicaciones de manera negativa. Donde
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se infiere, que los mensajes son direccionados en esta estrategia de manera
positiva, se busca que este slogan asociado a la figura y gestion del alcalde esta

vista e impacte de manera positiva en la ciudadania.

En el caso de Twitter del total de 6 mensajes, 2 fueron abordados de manera
positiva (33,3%); 4 mensajes neutrales (66,7%) y 0 mensajes de manera negativa.
Por lo que se entiende, que Twitter en esta estrategia aborda los mensajes de

manera neutral.

Direccidn FACEBOOK TWITTER

Positiva 9 90,00% 2 33,33%

Neutral 1 10,00% 4 66,67%

Negativa 0 0,00% 0 0,00%

Total 10 100,00% 6 100,00%
Tabla 33

En cuanto al contenido, en el caso de Facebook, del total de 10 publicaciones, 10
mensajes tuvieron el contenido manifiesto con un (100,0%) y O mensajes con
contenido latente. Por su parte, Twitter del total de 6 publicaciones, 5 menajes
tuvieron el contenido manifiesto (83,3%) y 1 menaje con contenido latente (16,7%).
Por lo que se infiere que en su mayoria en Facebook y Twitter los mensajes poseen

contenido manifiesto.

Direccion FACEBOOK TWITTER

Manifiesto 10 100,00% |5 83,33%

Latente 0 0,00% 1 16,67%

Total 10 100,00% |6 100,00%
Tabla 34

Como la estrategia estaba enfocada para la ciudadania. Los resultados de manera
general arrojaron que, el 81,3 % de publicaciones estuvo dirigido a al publico local,
un porcentaje de 12,5% para la ciudadania a nivel regional y apenas un 6,3% para
nivel nacional. Por lo que se desprende que los mensajes de esta estrategia

tuvieron como receptor a nivel local.
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RECEPTOR: Ciudadania
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Graéfico 14

Cuentas Alcalde de Cuenca, Ing. Marcelo Cabrera
Para el anadlisis de esta estrategia se analizé la cuenta del Alcalde de la ciudad, por
lo que, estas cuentas tienen gran incidencia en potenciar el slogan debido a que
esta intrinsecamente ligado a su personaje como figura publica. El objetivo de las
publicaciones en Twitter del total de 19 publicaciones, 19 tuvieron el fin de informar
con un (100,0%); 0 para promocionar y 0 para invitar. En Facebook del total de 11
publicaciones, 11 fueron para informar (100,0%). Por lo que, se infiere que, desde la
cuenta del Alcalde, los objetivos de sus publicaciones en relacibn con esta
estrategia son de informar a la ciudadania.

Objetivo de

publicacién TWITTER FACEBOOK
Informacion 19|100,00% 11 100,00%
Promocionar 0 0,00% 0 0,00%
Invitar 0 0,00% 0 0,00%
Total 19|100,00% 11 100,00%
Tabla 35

El tema con los que estaban asociadas las publicaciones fue en el caso de Twitter,
del total de 19 mensajes, 3 para tema relacionado al tema social (15,8%); 6
mensajes al recreativo (31,6%); 3 al tema de alcantarillado-saneamiento (15,8%); 2
al vial-movilidad (10,5%); 4 al tema de mercado (21,1%) y 1 al ambiental (5,3%). Por
lo mismo, se refleja que el tema predominante asociada a la estrategia es el tema
recreativo.

Por su parte Facebook, del total de 11 publicaciones, 4 fueron de tema social
(36,4%); 4 de tema recreativo (36,4%); 2 publicaciones de tema de alcantarillado y

saneamiento (18,8%); 1 de tema vial-movilidad y 0 mensajes abordando los temas
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de mercada y ambiental. Por lo que se refiere, que el tema de mayor representacion

en Facebook asociado a la estrategia es el tema social y recreativo.

Topico TWITTER FACEBOOK
Social 3 15,8% 4 36,4%
Recreativo 6 31,6% 4 36,4%
Saneamiento 3 15,8% 2 18,2%
Vial - Movilidad 2 10,5% 1 9,1%
Mercado 4 21,1% 0 0,0%
Ambiental 1 5,3% 0 0,0%

Total 19 100,0% 11 100,0%
Tabla 36

El complemento audiovisual que mas utiliza la cuenta del alcalde en el caso de
Twitter del total de 19 complementos, 1 es enlace (5,3%); 2 videos con un (10,5%) y
16 publicaciones con fotografias (84,2%). En Facebook, del total de 11
complementos, 0 fueron enlace; 1 video con un (9,1%) y 10 mensajes con
fotografias (90,9%). Por lo que se entiende que tanto las dos redes sociales utilizan

como complemento la fotografia mayoritariamente.

Complemento TWITTER FACEBOOK
Visual
Enlace - link 1 5,3% 0 0,0%
Video 2 10,5% 1 9,1%
Fotografia 16 84,2% 10 90,9%
Total 19 100,0% 11 100,0%
Tabla 37

La direccién con la que se tornan los mensajes desde la cuenta del alcalde, en
Twitter del total de 19 publicaciones, 17 mensajes fueron tratados de manera
positiva con un (89,5%); 2 de manera neutral alcanzando un (10,5%) y O menajes de
manera negativa. En Facebook del total de 11 publicaciones, 8 fueron abordados de
manera positiva con un (72,7%); 3 mensajes de manera neutral (27,3%) y 0 de
manera negativa. Por lo tanto, se concluye que los mensajes en las distintas redes
del Alcalde son abordados de manera positiva, debido estas publicaciones reflejan

su gestion.
Direccion TWITTER FACEBOOK
Positiva 17 89,5% 8 72, 7%
Neutral 2 10,5% 3 27,3%
Negativa 0 0,00% 0 0,0%
Total 19 100,0% 11 100,0%
Tabla 38
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El contenido en el mes de investigacion desde las cuentas del Alcalde, fueron en el
caso de Twitter de las 19 publicaciones, 18 mensajes tuvieron su contenido
manifiesto con un (94,7%) y 1 mensaje con contenido latente (5,3%). En el caso de
Facebook, del total de 11 publicaciones, 11 tuvieron el contenido manifiesto y 0
publicaciones con contenido latente. Por lo que entiende, que tanto Twitter como
Facebook, el contenido en su mayoria fue manifiesto, es decir la informacion se

encuentra clara.

Direccioén TWITTER FACEBOOK
Manifiesto 18 94,7%| 11 100,0%
Latente 1 5,3% 0 0,0%
Total 19 100,0% | 11 100,0%
Tabla 39

Finalmente, el publico al que se dirige desde las cuentas del Alcalde en el caso de
Twitter, de las 19 publicaciones totales, las 19 fueron receptadas para un publico
local (100,0%). Mientras tanto, en Facebook, de las 11 publicaciones, 10 fueron
dirigidas a nivel local (90,9%) y 1 a nivel regional con un (9,1%). Por lo que se
desprende, que las publicaciones de las dos redes sociales tuvieron como mayores
receptores a un publico de nivel local.

Receptor:

) ; TWITTER FACEBOOK

Ciudadania
Local 19 100,0%| 10 90,9%
Regional 0 0,0% 1 9,1%
Nacional 0 0,0% 0 0,0%
Internacional 0 0,0% 0 0,0%

Total 19 100,0%| 11 100,0%

Tabla 40

c) Estrategia Emergente - Conflicto Fronterizo en el Norte del Pais: Uso de
herramientas para estrategia de comunicacién digital

Como se expuso del surgimiento de una nueva estrategia, definida como emergente

pues, sucesos externos cambiaron la realidad y aspectos en la situacion del pais,

por lo que, las tacticas a utilizarse fueron dandose conforme la situacion surgia.

Para el manejo de esta estrategia se filtraron los mensajes por el uso de hashtag (#)

gue estuvieran asociados a la situacion como: Nos faltan 3, Ecuador pais de paz y
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Unidos por la paz. Cabe reiterar que fueron separadas aquellas publicaciones que

aludian al tema en cuestion.

Como se presencia en la tabla 41 el objetivo con el que se enviaron las
publicaciones en el caso de Facebook del total de 6 publicaciones, 2 tuvieron el
objetivo de informar (33,3%); 2 mensajes con la intencion de invitar (33,3%) y 2 con
el fin de solidarizar (33,3%). Por lo que se infiere, que el objetivo de las

publicaciones se encuentra equilibrado entre informar, invitar y solidarizar.

Mientras tanto en Twitter, del total de 14 publicaciones, 6 se destinaron a informar
(42,9%); 6 a invitar (42,9%) y 2 mensajes con el fin de solidarizar (14,3%). En este

caso, esta red encentra una similitud en los objetivos de informar e invitar.

Objetivo de publicacién FACEBOOK TWITTER

Informacion 2 33,3% 6 42.9%

Invitar 2 33,3% 6 42.9%

Solidarizar 2 33,3% 2 14,3%

Total 6 100,0% 14 100,0%
Tabla 41

Por otro lado, el complemento audiovisual que se adjunté al mensaje en el caso de
Facebook, de los 5 complementos, 1 mensaje se utilizé pieza grafica, banner flyer,
banner con un (20,0%); 2 videos (40,0%) y 2 mensajes adjuntados con fotografias
(40,0%). Por tanto, se desglosa que el elemento audiovisual que mas se utilizé en
Facebook para este tema fueron fotografias y videos.

En el caso de Twitter, el total de elementos audiovisuales fueron 13, de los cuales, 4
tuvieron pieza grafica, disefo, flyer (30,8%); 3 fueron videos (23,1%) y 8 mensajes
con fotografia (46,2%). Por lo que se infiere, que el elemento de mayor uso es la

fotografia.
Complemento Visual FACEBOOK TWITTER TOTAL
Pieza grafica, disefio, flyer, | 1 20,00% 4 30,8% 5 28%
banner
Video | 2 40,00% | 3 23,1% 5 28%
Fotografia | 2 40,00% | 6 46,2% 8 44%
Total | 5 100,00% | 13 100,00% | 18 100%

Tabla 42

128
Cinthya Paola Pefafiel Calle



R (LT

l
Universidad de Cuenca Q gk

De manera general, 18 fueron los elementos utilizados por las dos redes sociales, 5
fueron piezas graficas con un (28%); 5 videos (28%) y 8 de mensajes que
adjuntaron fotografias alcanzan un (44%). Se concluye, que el elemento de mayor

uso para esta estrategia es la fotografia.

USO DE COMPLEMENTO EN FACEBOOK Y TWITTER

M Pieza grafica, disefio, flyer,
banner

m Video

Fotografia

Grafico 15

La direccion de estas publicaciones fue complicada, como en el gréfico siguiente se
explica, en el caso de Facebook, del total de 6 publicaciones, 4 fueron publicaciones
fueron direccionados de manera positiva alcanzando un (66,7%); 2 mensajes
abordados de manera neutral (33,3%) y 0 mensajes afrontados negativa. En el caso
de Twitter, del total de 14 publicaciones, 8 fueron tratadas de manera positiva lo que
representa un (57,1%); 6 mensajes abordados de manera neutral con (42,9%) y O
mensajes de manera negativa. Por consiguiente, estas publicaciones fueron

abordadas positivamente, dando impulso efectivo para cambiar la realidad del

contexto.
Direccion FACEBOOK TWITTER
Positiva | 4 | 66,7% 8 57,1%
Neutral | 2 | 33,3% 6 42,9%
Negativa | 0 | 0,0% 0 0,0%
Total | 6 | 100,0% 14 | 100,0%
Tabla 43

Por otra parte, los mensajes en Facebook del total de 6, 3 tuvieron el contenido
manifiesto lo que implica un (50%) y 3 mensajes con el contenido latente (50%). Por
lo que se infiere que la intencion se encuentra dividida, pues los mensajes poseen
un mensaje implicito el tratar de calmar a la ciudadania. Por su parte Twitter del total
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de 14 publicaciones, 8 tuvieron el contenido manifiesto (57,1%) y 6 mensajes con el
contenido latente (42,9%). Lo que infiere que, en Twitter, los mensajes fueron

mayormente claros y manifiestos.

Direccion FACEBOOK TWITTER

Manifiesto |3 50,0% 8 57,1%

Latente 3 50,0% 6 42,9%

Total 6 100,00% 14 100,00%
Tabla 44

Finalmente, estas publicaciones tuvieron un publico diferente al resto de estrategias,
al ser un tema que involucr6 mucho algunos sectores. En el caso Facebook, 0
publicaciones fueron a nivel local, regional e internacional, y 6 mensajes fueron a
nivel nacional con un (100%). E el caso de Twitter del total de 14 mensajes, 1 fuer a
nivel local (7,1%); 13 a nivel nacional (92,9%) y O a nivel regional e internacional. Lo

gue refleja, que los mensajes fueron disefiados para receptores a nivel nacional.

Receptor: Ciudadania FACEBOOK TWITTER
Local | O 0,0% 1 7,1%
Regional | O 0,0% 0 0,0%
Nacional | 6 100,0% 13 92,9%
Internacional | O 0,0% 0 0,0%
Total | 6 100,0% 14 100,0%
Tabla 45

De manera general, los mensajes fueron abordado en un 95% a nivel nacional, un
5% a nivel local y un 0% a nivel regional e internacional nivel internacional. Lo que

desprende que las estrategias estuvieron disefiadas a nivel nacional.

RECEPTOR
5%%
® Local
Regional
Nacional
95%
Gréfico 16
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3.7. Interaccion

Medir la interaccion de las herramientas de comunicacion digital, no es algo que sea
complicado con las aplicaciones y herramientas que ofrece internet. En el Municipio
de Cuenca, son algunas de las aplicaciones que se utilizan semanalmente para
monitorizar el crecimiento de la pagina, pero especificamente se emplean las

estadisticas que ofrecen tanto Facebook como Twitter.

Medir el alcance e interaccién en una institucion resulta ser una tarea dificil, pues,
los temas que generalmente se difunden no necesariamente son entretenidos, sino
gue la interaccion y la participacion varia entre tema y tema. En el caso de
publicaciones en el Municipio de Cuenca, es insuficiente el nivel de interaccion que
poseen en comparacion a temas de entretenimiento, en estos casos los niveles de
interaccion se elevan. Por tanto, la evaluacion se realiz6 de manera general, a
través de las propias herramientas que ofrecen las aplicaciones de Facebook y

Twitter.

3.7.1. Analisis evaluacién general

Twitter: Esta red social registra un aumento en su comunidad, pues para el mes de
abril el nimero de seguidores aumento a 559 seguidores mas, sumando hasta la
fecha 32.859 seguidores. En el caso de niumero de me gusta, se registra 310 me
gusta nuevos a la pagina. Este aumento en la cuenta del Municipio significaria el
cumplimiento de las estrategias de comunicacion planteadas, la de obtener mayor

ndmero de comunidad.

TWITTER

Marzo Abril Aumento
Numero de 32.300 | 32.859 559
Seguidores
NUumero de
me gusta 2.146 2.456 310

Tabla 46. Comunidad de pagina Twitter del Municipio de Cuenca.

El tweet que tuvo mayor impacto desde la cuenta del municipio, fue el avance y
recorrido del Tranvia de Cuenca. Ademas, la mencion o etiquetado a la institucién

gue tuvo mayor interaccion fue por el tema de mercados.
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Tweet principal —— Mencion principal

El recorrido del @ Tranvia_Cuenca se . Adrian Castro Piedra
realizd con total éxito

Gracias al operativo interinstitucional de hoy

“Ni un dia mas, el plazo de los 300 dias se en “El Arenal”, la plataforma de parqueo
cumplird estrictamente, Cuenca tendra su plblico de @emov_ep crecera y servird
Tranvia" @MarceloMCabrera para brindar mayor comodidad a usuari@s y

pic.twitter.com/aPnHQCOylz comerciantes. Excelente
DMarceloHCabrera @MunicipioCuenca
@dirmercados @PolmunicipalcC § O

Ver la Actividad del Tweet

lHustracion 21. Fuente. Direccion de Comunicacion Municipio de Cuenca

Otra de las métricas, dan a conocer que el total de impresiones de tweets llegaron a
482, es decir, el nimero de re tweet y visualizaciones que obtuvieron en promedios
las publicaciones para el mes de abril. En el mes de marzo, el nUumero de tweet
fueron 266; el total de impresiones 427 mil; visitas al perfil registra 13,5 mil,
menciones 2.853 y nuevos seguidores 396. Por su parte, en el mes de abril se
registra un total de 292 tweets; impresiones de tweets 482 mil; vistas al perfil 16,1
mil; menciones 2.866 y nuevos seguidores 559. Por lo que se deduce, para el mes
de abril, luego de la aplicacion de las estrategias la interaccion como la comunidad

se elevd notablemente.

266 427 mil 292 482 mil
13.5 mil 2853 16.1 mil 2 866

lHustracion 22. Fuente Direccion de Comunicacion Municipio de Cuenca
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Entre otros elementos, el seguidor que mayores veces frecuentd la pagina fue la
vicepresidencia y el tweet con complemento audiovisual que mas interaccion tuvo
en el mes de abril fue la visita y recorrido al proyecto de construccion del Parque de
la Luz.

Tweet con contenido multimedia
principal tuvo 6.533 impresiones

El Parque de la Luz esta ubicado en la
Loma de Tu eres Pedro.

Ciisiltacoi: Seguidor principal seguido por 232 mil

personas

vVias y escalinatas perimetrales,
vPlataformas

v Miradores

v Equipamientos

vVias internas

v Escalinatas

vRampas

v Camineras

L

vSenderos Vicepresidencia
VCiclovias. pic.twitter.com/smRBORzkAS @Vice F s

Cuenta Oficial de la Vicepresidencia del Ecuador. &«
Maria Alejandra Vicufia @marialevicuna
vicepresidenta

Ver perfil Ver el panel de seguidores

Ver la Actividad del Tweet

lustracion 23. Fuente Direccién de Comunicacion Municipio de Cuenca

Facebook

El crecimiento de la comunidad en Facebook del Municipio de Cuenca luego del
mes de abril registra un aumento. En el mes de marzo la pagina alcanza 76.580
namero de seguidores y 76.510 niumero de me gusta. En el mes de abril, la pagina
presenta 77.448 numero de seguidores, es decir un aumento de 868 nuevos

seguidores y 77.480 numero de me gusta, lo que se infiere 970 nuevos me gusta a

la pagina.
FACEBOOK
Marzo Abril Aumento
Ndmero de
Seguidores 76.580 77.448 868
NUmero de
me gusta 76.510 77.480 970

Tabla 47. Comunidad de pagina Facebook del Municipio de Cuenca.
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Segun las estadisticas proporcionadas por Facebook, la elevacion del nimero de
‘me gusta” para la pagina ocurrié6 de manera secuencial, hasta los ultimos dias que

es donde se encuentra el pico final.
Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 77.480

Total de Me gusta PUNTO DE REFERENCIA

lustracién 24,

Los nuevos me gusta se produjeron en su mayoria de la seccion de noticias,

seguido de la seccion “busqueda”, y la de menor alcance desde la “pagina”.

Dénde se produjeron los Me gusta

Namero de veces que se hizo clic en "Me gusta” en tu péagina, desglosado por el lugar donde se produjo

Tu pagina Anuncios Busqueda Seccion de noticias Sugerencias de paginas PUNTO DE REFERENCIA

lHustracion 25. Fuente Direccién de Comunicacion del Municipio de Cuenca

Como se refleja en la ilustracion 27, el nimero de visitas en el mes de abril a la
pagina se incrementaron desde el 8 de abril hasta el 15, con un aproximado de
30.000 mil, periodo en el que se desarrollé la campaina “mas cuencanos que nunca”,

deduciendo una diferencia notable en el incremento a diferencia del resto del mes.

Alcance .
ca Visitas totales Por seccidn
| Visitas a la pagina

Vistas previas de la Visitas totales
pagina

Acciones en la pagina

Publicaciones

Contenido de marca

Eventos

Videos e

Historias _/_\
Personas (

Estadisticas locales
lHustracion 26. Fuente Direccién de Comunicacion del Municipio de Cuenca
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El alcance de las publicaciones los primeros dias del mes de abril son de 50.000 mil
el promedio de alcance por publicacion y una similitud en el alcance por publicacion
organica y pagada. Sin embargo, para los ultimos dias se realiza un pago por
alcance, lo que genera un estimado de 40.000 mil.

| Atcanze

Alcance de b publcackn

- FLMTD CE AEFERERCLA

lHustracion 27. Fuente Direccién de Comunicacion del Municipio de Cuenca

Los tipos de interacciones que ha tenido la pagina son altos, pero el que mas se ha
utilizado por los seguidores es el de reaccion, es decir el uso de emoticones, me
gustas y de mas en los dias del 7 al 14 de abril, donde la campafia “mas cuencanos
que nunca” se dio inicio. De las reacciones es visible un notable aumento en los “me
gusta”, seguido de “me divierte” y “me asombra”, lo que desprende, que los niveles

de interaccion son relativamente optimistas para la pagina en estudio.

Raacciones, comantanas, contenick comparico ¥ mas

FUHTD OE AEFERIKNCIA

Reacciones

PUHTO GE REFERERGIA,

lHustracion 28. Fuente Direccién de Comunicacion del Municipio de Cuenca
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El uso que le dieron los seguidores a la pagina, en su mayoria se direccionaron al
sitio web del Municipio de Cuenca, al igual que buscar la direccién en donde se
encuentran ubicado. Estos dos serian los usos adicionales que tuvieron en

consideracion los usuarios de la pagina.

Hermackin gerdial 15 1M T

Acclones tofales @n |a pagina

Clics en "Como llegar™ Clics en el sitio welb Clic en el ndmergs de peléfone

Acciones en la l
pégina M|

Publicacionas I

Conenido da marca | 1

lHustracion 29. Fuente Direccién de Comunicacion del Municipio de Cuenca

Finalmente, los seguidores de la pagina del Municipio son mujeres el 51% vy
hombres el 48%. Las personas alcanzadas por las publicaciones en Facebook
fueron mujeres de 13-17 afios (85%); de 18-24 afios (11%); de 25-34 afios (18%);
de 35-44 anos (11%); de 45-54 afios (5%); de 55-64 afios (2%) y de 65+ afios un
(0,79%). En el caso de hombres, de 13-17 afos (0,763%); de 18-24 afios (11%); de
25-34 afios (19%); de 35-44 afos (12%); de 45-54 anos (5%); de 55-64 afnos (2%) y
de 65+ afios un (1%). Por lo que se desprende que las personas de mayor alcance

fueron mujeres y hombres, de 25 a 34 afios de edad.

Mujeres
49% 51% £
Parsonas Tus fans 0.85 2 0,79

alcanzadas

5-44 1554 -54 5=
Hombres 0763 - - e _ )
| 51% 48% - '
)

Farsonas Tus fans

gicanzadas
lHustracion 30. Fuente Direccién de Comunicacion del Municipio de Cuenca

Cuenta del Alcalde
Las cuentas del Alcalde de Cuenca, tuvieron la funcion de complementar las

estrategias manejadas desde la péagina oficial, la tercera estrategia suponia el

aumento de del nimero de seguidores en las cuentas del alcalde.
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En el caso de Facebook, en el mes de marzo se registra un total de 56.726
seguidores y un total de 56.972 niumero de me gusta. Para el mes de abril, la pagina
registra 57.022 seguidores, lo que supone un aumento de 296 nuevos seguidores y

57.403 nimero de me gusta, lo que admite una elevacion de 431 nuevos.

En el caso de Twitter, en el mes de marzo el total de 70.800 seguidores alcanza la
pagina y 3.286 numero de me gustas. Para el mes de abril la pagina alcanza 71.100
seguidores, lo que supone un aumento de 300 nuevas personas y 3.419 me gusta,
registrando una elevacion de 133 me gusta.

FACEBOOK TWITTER
Marzo Abril Aumento Marzo Abril Aumento
Numero de 56.726 57.022 296 70.800 71.100 300
Seguidores
Nimero de 56.972 57.403 431 3.286 3.419 133
me gusta

Tabla 48 Cuenta de alcalde Ing. Marcelo Cabrera

3.7.2. Analisis de Interaccion por estrategia
a) Campana “mas cuencanos que nunca”

En la pagina de Facebook del Municipio de Cuenca se realizaron un total de 8
publicaciones; 1 video; un total de 3.100 reproducciones a video; 540 reacciones; un
total de 185 compartido y 12 comentarios. En el caso de Twitter; el total de
publicaciones para la campafa fue de 30; 5 videos; un total de 1.232
reproducciones de video; 335 reacciones; 368 re tweets y 1 comentario. Lo que se

deduce que, el nimero de interacciones en comentarios se encuentra escaso.

NUam. Cant. Reacciones Compartido Comentario Rep.

Post Videos video

Facebook 8 1 540 185 12 3.100

Twitter 30 5 335 368 1 1.232
Tabla 49

En comparacion con las cuentas del Alcalde, en Facebook se publicaron un total de
17 publicaciones; 4 video; un total de 29.395 reproducciones de video; 2.274
reacciones; un total de 903 compartido y 182 comentarios. En el caso de Twitter; el
total de publicaciones para la campafa fue de 47 mensajes; 9 videos; un total de

1.662 reproducciones de video; 1.910 reacciones; 1.910 retweets y 25 comentario.
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Como se encuentra expuesto, la cuenta del Alcalde, para el uso de la misma

estrategia alcanza un nivel de interaccion por encima al uso de las paginas de la

institucion.
Mas cuencanos que nunca: Cuenta de alcalde Ing. Marcelo
Cabrera
Num. | Cant. Reacciones Compartido Comentario Rep.
Post  Videos video
Facebook 17 4 2.274 903 182 29.395
Twitter 47 9 1.662 1.910 25 12.896
Tabla 50

b) Slogan “Con la gente Siempre”

En la pagina del Municipio, se destind en Facebook 10 publicaciones para uso de la
estrategia; 3 videos; un total de 4.315 reproducciones; 524 reacciones; 213
compartidos y 30 comentarios. En el caso de Twitter, se realizaron 7 publicaciones;
1 video; un total de 106 reproducciones de video; 67 reacciones; 90 retweets y 1

comentarios. Por lo que se concluye que el nUmero de comentarios en Twitter es

insuficiente.
Con la gente siempre. Paginas del Municipio de Cuenca
NUam. Cant. Reacciones Compartido Comentario Rep.
Post Videos video
Facebook 10 3 524 213 30 4.315
Twitter 7 1 | 67 90 1 106

Tabla 51. Interaccion en slogan "Con la gente Siempre" desde cuentas del Municipio de Cuenca

Por su parte, en las cuentas del Alcalde, en Facebook, del total de 15 publicaciones
para uso de la estrategia; 2 fueron videos; un total de 4.315 reproducciones; 1.428
reacciones; 574 compartidos y 129 comentarios. En el caso de Twitter, se realizaron
19 publicaciones; 1 video; un total de 470 reproducciones de video; 716 reacciones;
746 retweets y 10 comentarios. Por lo que se deduce nuevamente que, las paginas
del alcalde poseen mayor numero de comentarios, lo que refleja un alto nimero de
vinculo con la ciudadania.

Cuentas del alcalde Ing. Marcelo Cabrera

Num. | Cant. Reacciones | Compartido | Comentario | Rep.

Post Videos video
Facebook | 15 2 1.428 574 129 3.330
Twitter 19 1 716 746 10 470

Cinthya Paola Pefafiel Calle

Tabla 52. Interaccion slogan "Con la gente Siempre™ desde cuentas del alcalde Marcelo Cabrera
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c) Situacion Emergente

Por su parte, la interaccion de en las publicaciones realizadas por el motivo de la
situacién emergente en el pais, en Facebook fueron de 6 publicaciones; 2 videos;
2.200 reproducciones de video; 420 reacciones; 185 veces compartido y 8
comentarios. En el caso de Twitter, fueron 11 mensajes; 3 videos; 1.053
reproducciones de video; 267 reacciones; 291 veces retweet y 5 comentarios. Por lo
gue se desprende, que continta siendo y estando por debajo el nivel de interaccién
en las paginas, pero mayormente en la Twitter.

Ecuador Pais de Paz — Cuentas del Municipio de Cuenca

NUam. Cant. Reacciones Compartido Comentario Rep.

Post Videos video

Facebook 6 2 420 185 8 2.200

Twitter 11 3 267 291 5 1.053
Tabla 53

En este caso, las cuentas del Alcalde también fueron participes en esta situacion, en
el caso de Facebook del total de 7 publicaciones, 2 fueron con videos; alcanzaron
un total de 3.243 reproducciones de video, 846 reacciones; 444 veces compartidas
las publicaciones y 54 comentarios, por su parte, en Twitter, del total de 14
publicaciones, 3 fueron videos; con un total de 4.809 reproducciones; 1.051
reacciones; 1.109 retweets y 31 comentarios. Lo que afirma nuevamente, que las
paginas del Alcalde son una herramienta fundamental para llegar al publico
directamente.

Ecuador Pais de Paz — Cuenta del Alcalde Ing. Marcelo Cabrera.

Num. Cant. Reacciones Compartido Comentario Rep.
Post Videos video
Facebook | 7 2 846 444 54 3.243
Twitter 14 3 1.051 - 1.109 | 31 4.809
Tabla 54

Como en las tablas se ha expuesto, tanto los videos como las publicaciones en si
han dado como resultado la interaccion que se esperaba con las cuentas del
Municipio, sin embargo, el nUumero de comentarios y participacion es limitada, lo que
no permite que se dé un intercambio, ni vinculo con las personas en este tipo de
publicaciones. Aunque hay que enfatizar que, el utilizar la cuenta del alcalde
aumento los numeros de interaccion y de las personas que comentan y participan

en la publicacion.
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4. CAPITULO IV

4.1. Impacto de la ciudadania sobre las estrategias de comunicacion digital.

4.1.1. Objetivo

El objetivo de la encuesta fue conocer el impacto en la ciudadania del cantdn
Cuenca, sobre las estrategias que el area de Community Management implemento

dentro del periodo de investigacion.

4.1.2. Metodologia

Para conocer el impacto de los mensajes publicados en el periodo comprendido del
1 de abril al 30 de abril de 2018, se realiz6 una encuesta a las personas que son
seguidoras de las péaginas Facebook, pues es la cuenta que mayor niamero de
seguidores posee el Municipio de Cuenca aleatoriamente. La encuesta posee un
total de 13 items, con preguntas cerradas y abiertas aplicadas durante el mes de
mayo de manera online a través de plataforma google drive.

4.1.3. Muestra

El universo de la investigacion es de 76.580 el total de seguidores de la pagina de
Facebook oficial del Municipio de Cuenca, se realiz6 con este universo pues es el
gue mayor numero de comunidad posee de las dos redes sociales, ya que, si un
ciudadano es seguidor de una red social, es probable que también lo sea de otra o
varias. Por tanto, se extrae la muestra a través de la formula para calculo de
poblacion finita, donde el universo es menor a 100.000 habitantes, por lo que se

debera aplicar la siguiente férmula para obtener la muestra:

n= Muestra e= Error
N= Poblacién p= Probabilidad a favor
K= 95% de probabilidad =2 g= Probabilidad en contra
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En donde,

n= ? e=6
N= 76.580 p=50
K=2 q=50

El ndmero de encuestas se obtuvo a traves de la pagina

https://es.surveymonkey.com la misma que calcula el tamafio de la muestra de

manera automatica.

Calcula el tamafno de tu muestra:

Tamaio de la
poblacién:

Nivel de confianza (%):
Margen de error (%): @

Tamano
dela
muestra:

266

llustracion 31. Tamafio de muestra segun https://es.surveymonkey.com.

76.580

CALCULAR

4.1.4. Anédlisis de Muestras

EDAD

El total de encuestas es 266, esta muestra presenta varios grupos de edad con
frecuencia de 155 para 19-24 un (58,3%); frecuencia de 82 para 25-31 un (30,8%);
frecuencia de 15 para 33-38 un (5,6%); frecuencia de 9 para edad de 39-45 un
(0,4%); frecuencia de 2 para grupos de 46-52 un (0,8%); frecuencia de 2 para 53-58
un (0,8%) y una frecuencia de 1 para 59+ afios un (0,4%). Por lo que se infiere que,

el grupo de mayor representacion es el de 19-24 afios.

Frecuencia Porcentaje
Valido 19-24 155 58,3
25-31 82 30,8
33-38 15 5,6
39-45 9 34
46 - 52 2 8
53- 58 2 ,8
59+ 1 4
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Total 266
Tabla 55

100,0

SEXO
La muestra del total de 266 personas encuestadas, 109 son hombres alcanzando un

41,0%, mientras tanto, 157 son mujeres que registra un 59,0%.

Frecuencia Porcentaje
Valido HOMBRE 109 41,0
‘ MUJER 157 59,0
Total 266 100,0
Tabla 56

SEXO Y EDAD

Los grupos de edad de 19-25, del total de 155, 53 son hombres (34,2%) y 102
mujeres (65,8%); de 25-31 , del total de 82 encuestados, 45 son hombres (54,9%) y
37 mujeres (445,1%); de 32-38 afios, del total de 15 personas, 6 son hombres
(40,0%) y 9 son mujeres (60,0%); de 39-45 afos de edad, de 9 personas, 3 son
hombres (33,3%) y 6 son mujeres (66,7%); de 46-52 afos, de 2 personas, 1 es
hombre (50%) y 1 es mujer (50%); de 53-58 afios, del total de 2 personas, 1 es
hombre (50%) y 1 es mujer (50%) y del grupo de edad de 59+ afios, del total de 1

personas, 1 es mujer (100%).

SEXO TOTAL
HOMBRE MUJER

19 -25 Recuento 53 102 155
% dentro de Edad (agrupado) 34,2% 65,8% 100,0%

25-31 Recuento 45 37 82
% dentro de Edad (agrupado) 54,9% 45,1% 100,0%

33-38 Recuento 6 9 15
% dentro de Edad (agrupado) 40,0% 60,0% 100,0%

39 -45 Recuento 3 6 9
% dentro de Edad (agrupado) 33,3% 66,7% 100,0%

46- 52 Recuento 1 1 2
% dentro de Edad (agrupado) 50,0% 50,0% 100,0%

53 — 58 Recuento 1 1 2
% dentro de Edad (agrupado) 50,0% 50,0% 100,0%

59+ Recuento 0 1 1
% dentro de Edad (agrupado) 0,0% 100,0% 100,0%

Total Recuento 109 157 266
% del total 41,0% 59,0% 100,0%

Tabla 57

Cinthya Paola Pefafiel Calle
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El nivel académico de la muestra del total de 266 encuestas, presenta 1 para

Universidad de Cuenca

NIVEL ACADEMICO

educacion basica (0,38%); 23 personas tienen instruccion hasta bachillerato
(8,65%); 167 personas estan en cursando la universidad (62,78%) y 75 personas
tiene como instruccion completada la educacién superior (28,20%). Por lo que se
desprende, que la encueta tuvo mayor representacion por personas con instruccion

cursando la universidad.

Educacion Basica 1 0,38%
Bachiller 23 8,65%
Universidad en curso 167 62,78%
Educacion Superior 75 28,20%
TOTAL 266 100,0%

Tabla 58

Pregunta 1. ¢(Qué medios sociales del Municipio de Cuenca mas utiliza? Marque

del 1 al 5, siendo 1 la de mayor uso y 5 la de menos uso.

a) Pagina Web
Esta herramienta registra una eleccion de 69 alcanzando un 25,9%, en la casilla

3. Medianamente prioritario.

Frecuencia | Porcentaje
1 35 13,2
2 43 16,2
. 3 69 25,9
Valido 7 6 24.8
5 53 19,9
TOTAL 266 100
Tabla 59

b) Facebook
A la herramienta de Facebook tuvo una frecuencia de 138 elecciones, en 1 con
un 51,9%, siendo la de mayor prioridad de uso de las redes del Municipio de

Cuenca.
Frecuencia | Porcentaje
1 138 51,9
2 69 25,9
- 3 23 8,6
Valido 1 5 3.4
5 27 10,2
Total 266 100
Tabla 60
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c) Twitter
Twitter recibié una frecuencia de 73 elecciones en la casilla 2, con un 27% como

segunda prioridad de uso para los encuestados, encontrandose por debajo de

Facebook.

Frecuencia | Porcentaje
1 56 21,1
2 73 27,4
- 3 57 21,4
Valido 4 43 16,2
5 37 13,9
Total 266 100

Tabla 61

d) Instagram
Por su parte Instagram tiene una clasificacién de quinta prioridad, pues alcanza una
frecuencia de 87 elecciones en la casilla 4 con un 32,7%. Por lo que se deduce que

responde a su corto periodo de presencia en esta red social.

Frecuencia | Porcentaje
1 11 4,1
2 31 11,7
. 3 60 22,6
Valido 7 e 28.9
5 87 32,7
Total 266 100

Tabla 62

e) YouTube
Por su parte esta herramienta de video, se encuentra en la cuarta posicion, con
una frecuencia de 71 elecciones con una 26,7% en la casilla 4, lo que refleja que

muy poco se conoce de esta plataforma.

Frecuencia | Porcentaje
1 26 9,8
2 50 18,8
. 3 57 21,4
Valido 7 71 267
5 62 23,3
Total 266 100

Tabla 63

Pregunta 2. ; CoOmo interactia con las redes sociales del Municipio de Cuenca?

a) Hacer reclamos o denunciar

144
Cinthya Paola Pefafiel Calle



raws AR mscorey

|
Universidad de Cuenca @

La ciudadania interactla para hacer reclamos de manera general de las 266
encuentras, el 5,3% eligio siempre; el 18,4% generalmente realiza esta accion; el
24,8% rara vez y el 51,5% Nunca. Por lo que se infiere, que en su mayoria

nunca se realiza reclamos ni denuncias.

60,00%

0,515

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Siempre Generalmente Rara vez Nunca

Grafico 17. Cuadro General.

De acuerdo a la categoria por edad, el rango de 19-24 afios, del total de 266
encuestas, 8 respondieron “siempre” alcanzando un (3%); 25 personas
‘generalmente” con un (9,40%); 40 personas eligieron “rara vez” (15,0%) y 82
personas eligieron un “nunca” (30,8%). Por lo que se infiere, que en este grupo de
edad la respuesta de mayor representacion es la opcion de nunca hacer reclamos o
denuncias.

El grupo de 25-31 afos, respondieron 4 personas con la opcién “siempre”
alcanzando un (1,5%); 19 personas eligieron “generalmente” con un (7,10%); 19
personas “rara vez” (7,10%) y 40 personas eligieron un “nunca” (15, 0%).Por lo que
se entiende que, en este grupo de edad, la mayoria se direccion6 con la opcion
nunca.

De 32-38 afios, 1 persona se inclind por opcion “siempre” alcanzando un (0,4%); 2
personas eligieron “generalmente” con un (0,80%); 2 personas “rara vez” (0,80%) y
10 personas un “nunca” (3, 80%).Por lo que se deduce, que la opcidon de mayor
representacion para este grupo de edad es “nunca’.

En el grupo de edad de 39-45 afnos, 0 personas escogieron la opcién “siempre”; 3
personas eligieron “generalmente” con un (1,10%); 2 personas “rara vez” (0,80%) y
4 personas un “nunca” (1,50%). Por lo mismo, en este grupo la opciéon de mayor

representacion resulta la de “nunca”.
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De 46-52 anos de edad, 0 personas escogieron la opcién “siempre”; 0 personas
eligieron “generalmente”; 1 persona “rara vez”’ (0,40%) y 1 persona un “nunca” (0,
4%).Por lo que mismo, en este grupo de edad se encuentra dividido en dos
opciones “rara vez” y “nunca”.

De 53-58 afios, 1 persona escogio la opcién “siempre” con un (0,40%); O personas
eligieron “generalmente”; 1 persona “rara vez” (0,40%) y O personas un “nunca”. Por
lo que se entiende que, en este grupo, lo mayor representaciOn se encuentra
dividida entre “generalmente” y “rara vez”.

Finalmente, el grupo de 59+ afios, manifiesta solo una representacion de 1 persona

gue escogio la opcidn “rara vez”.

POR EDAD SIEMPRE GENERALMENTE | RARA VEZ NUNCA |TOTAL

Recuento 8 25 40 82 155
19-24

% del total 3,00% 9,40% 15,00% 30,80% 58,30%

Recuento 4 19 19 40 82
25-31

% del total 1,50% 7,10% 7,10% 15,00% 30,80%

Recuento 1 2 2 10 15
32-38

% del total 0,40% 0,80% 0,80% 3,80% 5,60%

Recuento 0 3 2 4 9
39-45

% del total 0,00% 1,10% 0,80% 1,50% 3,40%

Recuento 0 0 1 1 2
46 — 52

% del total 0,00% 0,00% 0,40% 0,40% 0,80%

Recuento 1 0 1 0 2
53 -58

% del total 0,40% 0,00% 0,40% 0,00% 0,80%

Recuento 0 0 1 0 1
59,1+

% del total 0,00% 0,00% 0,40% 0,00% 0,40%

Recuento 14 49 66 137 266

Total
% del total 5,30% 18,40% 24,80% 51,50% | 100,00%
Tabla 64.

b) Felicitar y agradecer por gestion municipal.

En el grafico general se presenta del total de 266 encuentras, el 7,1%
respondieron con un “siempre”; el 18,4% con un “generalmente; el 27,8% con un
“rara vez” y el 46,6% con “nunca”. Por lo que se deduce, que la opcion de mayor

representacion para felicitar y agradecer por la gestion municipal es “nunca”.
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Grafico 18. Cuadro General

De acuerdo a los grupos de edad, de 19-24 afios respondieron 10 personas con la
opcion “siempre” lo que representa un (3,8%); 22 encuestados seleccionaron
“‘generalmente” con un (8,3%); 45 personas escogieron “rara vez”’ con un (16,9%) y
78 personas con un “nunca” alcanzando el (29,30%). Por lo que se concluye, que,
en este grupo, la opcién de mayor representacion es la opcion de “nunca”.

El grupo de edad de 25-31 presenta, 5 personas respondieron con la opcién
“siempre” lo que genera un (1,9%); 20 encuestados seleccionaron “generalmente”
con un (7,5%); 20 personas “rara vez” con un (7,5%) y 37 personas con un “nunca”
con el (13, 9%).Por lo que se entiende, que en este grupo de mayor representacion
es la opcion “nunca”.

El grupo de 32-38 afios manifiesta, 2 personas con la opcién “siempre” lo que
representa un (0,8%); 2 encuestados seleccionaron “generalmente” con un (0,8%); 7
personas “rara vez” con un (2,6%) y 4 personas con un “nunca” (1,5%). En este
grupo, la representacion significativa se encuentra en la opcién “rara vez”.

De 39-45 anos, 1 persona selecciond la opcidn “siempre” (0,4%); 3 encuestados
seleccionaron “generalmente” con un (1,1%); 1 persona escogié “rara vez’ con un
(0,4%) y 4 personas con un “nunca” alcanzando el (1, 5%).Por lo que se concluye,
que en este grupo la opcidn de mayor representacion es “nunca”.

El grupo de 46-52 presenta entre sus encuestados, 0 personas con la opcion
“siempre”; 0 encuestados seleccionaron “generalmente”; 1 persona “rara vez” con
un (0,4%) y 1 persona con un “nunca” (0, 4%).Lo que representa que, en este grupo

de edad, la respuesta se encuentra dividida entre “rara vez” y “nunca”.
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El grupo de 53-58 afos, manifiesta que 1 persona escogio la opcion “siempre” con
un (0,4%); 0 encuestados seleccionaron “generalmente”; 1 persona “rara vez” con
un (0,4%) y 0 personas con “nunca”. Lo que se infiere, que en este grupo de edad la
eleccion se encuentra dividida entre las opciones “siempre” y “rara vez”.

Finalmente, el grupo de edad de 59+ afios, manifiesta 1 persona encuestada y con

eleccion en la opcion “siempre” (0,40%).

POR EDAD SIEMPRE GENERALMENTE RARA VEZ NUNCA | TOTAL
Recuento 10 22 45 78 155
19-24
% del total 3,80% 8,30% 16,90% 29,30% 58,30%
Recuento 5 20 20 37 82
25-31
% del total 1,90% 7,50% 7,50% 13,90% 30,80%
Recuento 2 2 7 4 15
32-38
% del total 0,80% 0,80% 2,60% 1,50% 5,60%
Recuento 1 3 1 4 9
39-45
% del total 0,40% 1,10% 0,40% 1,50% 3,40%
Recuento 0 1 0 1 2
46- 52
% del total 0,00% 0,40% 0,00% 0,40% 0,80%
Recuento 0 1 1 0 2
53- 58
% del total 0,00% 0,40% 0,40% 0,00% 0,80%
Recuento 1 0 0 0 1
59,1+
% del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,40%
Recuento 19 49 74 124 266
Total
% del total 7,10% 18,40% 27,80% 46,60% | 100,00%
Tabla 65
c) Sdloleo

En el cuadro general se presenta que, del total de 266 encuestados, el 46,6%
respondid con un “siempre”; el 36,1% con la opcién “generalmente”; el 10,5% con
‘rara vez’ y el 6,8% con la opcién “nunca”, por lo que se deduce que la pregunta de
si solo se lee las publicaciones dio como respuesta un 46,6% para “siempre”, afirma

gue el texto si tiene un alto porcentaje de lectores.

50,00% 0,4662

40,00% -

30,00% -
20,00% -

0,0677

10,00% -

0,00% -

Siempre Generalmente Rara vez Nunca

Graéfico 19. Cuadro General
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De acuerdo a los grupos de edad, de 19-24 afnos respondieron 70 personas con la
opcion “siempre” lo que representa un (26,3%); 58 encuestados seleccionaron
‘generalmente” con un (21,8%); 17 escogieron “rara vez’ con un (6,4%) y 10
personas “nunca” alcanzando el (3,8%). Como se refleja en la tabla, la opcién de
mayor representacion para este grupo fue “siempre”.

El grupo de edad de 25-3, 39 personas respondieron con la opcion “siempre” lo que
genera un (14,7%); 28 encuestados seleccionaron “generalmente” con un (10,5%); 8
personas escogieron “rara vez” con un (3,0%) y 7 personas con la opcion “nunca”
con el (2,6%). Concluyendo, que la opcién de mayor representacion para este grupo
es “siempre”.

De 32-38 afios manifiesta que, 8 personas seleccionaron la opcion “siempre” con un
(3,0%); 5 encuestados seleccionaron “generalmente” con un (1,9%); 2 personas
‘rara vez” un (0,8%) y 0 personas con “nunca”. Por lo mismo, la opcion de mayor
representacion resulta ser “siempre”.

En el grupo de edad de 39-45 afos, 4 persona eligieron la opcion “siempre” (1,5%);
3 encuestados seleccionaron “generalmente” con un (1,1%); 1 persona escogio
‘rara vez” con un (0,4%) y 1 persona con “nunca” (0, 4%).Por lo que se concluye,
gue en este grupo la opcién de mayor representacion es “siempre”.

De 46-52 edad manifiesta que, 1 persona escogio la opcion “siempre” (0,4%); 1
persona “‘generalmente” (0,4%); O personas “rara vez” y 0 personas “nunca” (O,
4%).Entendiendo de esta manera, que las respuestas de este grupo se encuentran
dividida entre las opciones de “siempre” y “generalmente”.

El grupo de 53-58 ainos, 1 persona escogio la opcién “siempre” (0,4%); 1 selecciond
“generalmente” con (0,4%); O personas “rara vez” y 0 personas con “nunca”. Lo que
se infiere, que en este grupo de edad la eleccién se encuentra dividida entre las
opciones “siempre” y “generalmente”.

Finalmente, el grupo de edad de 59+, manifiesta 1 persona encuestada y con

eleccion en la opcién “siempre” con un (0,40%) de representacion.

POR EDAD SIEMPRE | GENERALMENTE R\'/AIEZA NUNCA | TOTAL
Recuento 70 58 17 10 155
19-24
% del total 26,30% 21,80% 6,40% | 3,80% | 58,30%
25-31 Recuento 39 28 8 7 82
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% del total 14,70% 10,50% 3,00% | 2,60%| 30,80%
Recuento 8 5 2 0 15
32-38
% del total 3,00% 1,90% 0,80% | 0,00% 5,60%
Recuento 4 3 1 1 9
39- 45
% del total 1,50% 1,10% 0,40% | 0,40% 3,40%
Recuento 1 1 0 0 2
46 - 52
% del total 0,40% 0,40% 0,00% | 0,00% 0,80%
Recuento 1 1 0 0 2
53-58
% del total 0,40% 0,40% 0,00% | 0,00% 0,80%
Recuento 1 0 0 0 1
59,1+
% del total 0,40% 0,00% 0,00% | 0,00% 0,40%
Total Recuento 124 96 28 18 266
otal
% del total 46,60% 36,10% | 10,50% | 6,80% |100,00%
Tabla 66

d) Comenta publicaciones
En el cuadro general, del total de 266 encuestas el 7,5% de encuestados manifiesta
‘siempre” como respuesta a comentar las publicaciones; el 18,4% escogio
“‘generalmente”; el 33,8% eligi6 como respuesta “rara vez” y el 40,2% la opcion
nunca. Con estos datos se desprende, que la respuesta a comentar publicaciones

tuvo mayor representacion en la opcion “nunca”.

; 0% Siempre;
;0% 8%
Nunca; 40% 18%

; 0%

Generalmente;

; 0%

Grafico 20. Cuadro general

Por su parte, los grupos de edad de 19-24 afos, del total de 266 encuestas, 12
respondieron “siempre” con un (4,5%); 25 personas “generalmente” con un (9,40%);
56 personas eligieron la opcién “rara vez” con el (21,10%) y 62 personas eligieron
un “nunca” (23,3%). Dando entendido, que en este grupo de esas la opcién con
mayor representacion es “nunca’.

De 25-31 afos, respondieron 5 personas con la opcion “siempre” alcanzando un

(1,9%); 20 personas “generalmente” con un (7,50%); 24 personas seleccionaron
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‘rara vez” (9,0%) y 33 personas eligieron un “nunca” con (12, 40%).Por lo que se
desprende, que en este grupo de edad a respuesta significativa es la opcion de
‘nunca”.

El grupo de edad de 32-38 afios, manifiesta que, 1 persona se inclind por la opcion
“siempre” alcanzando un (0,4%); 2 personas eligieron “generalmente” (0,80%); 8
personas con “rara vez” (3,0%) y 4 personas “nunca” (1, 50%).Por lo que se deduce,
que la opcion de mayor representacién para este grupo de edad es “rara vez’.

De 39-45 afos, los encuestados respondieron 1 persona escogid la opcion
“siempre” (0,4%); 1 persona eligio “generalmente” (0,4%); 1 persona “rara vez’
(0,40%) y 6 personas un “nunca” (2, 30%).Por lo mismo, la opcion de mayor
representacion para este grupo es “nunca’.

El grupo de 46-52 afios de edad, presenta O personas escogieron la opcion
“siempre”; 0 personas eligieron “generalmente”; 0 personas “rara vez” y 2 personas
un “nunca” (0,8%). Por lo que se infiere que en este grupo de edad “nunca” es la
opcién de mayor representacion.

De 53-58 afos, 0 personas escogieron la opcién “siempre”; 1 persona
“‘generalmente” (0,4%); 1 persona “rara vez” (0,40%) y 0 personas un “nunca”. Por lo
gue se entiende, que en este grupo lo mayor representacion se centra en la opcion
de “generalmente” y “rara vez’.

Finalmente, el grupo de 59+ afios, manifiesta solo una representaciéon de 1 persona

que escogio la opcidn “siempre”.

POR EDAD SIEMPRE | GENERALMENTE R\/AISZA NUNCA TOTAL

10.24 Recuento 12 25 56 62 155
% del total 4,50% 9,40%121,10% | 23,30% | 58,30%
Recuento 5 20 24 33 82

25-31
% del total 1,90% 7,50% | 9,00% | 12,40% | 30,80%
Recuento 1 2 8 4 15

32- 38
% del total 0,40% 0,80% | 3,00% 1,50% 5,60%
39- 45 Recuento 1 1 1 6 9
% del total 0,40% 0,40% | 0,40% 2,30% 3,40%
Recuento 0 0 0 2 2

46 — 52
% del total 0,00% 0,00% | 0,00% 0,80% 0,80%
Recuento 0 1 1 0 2

53-58
% del total 0,00% 0,40% | 0,40% 0,00% 0,80%
5o Recuento 1 0 0 0 1

+

% del total 0,40% 0,00% | 0,00% 0,00% 0,40%
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Total Recuento 20 49 90 107 266
% del total 7,50% 18,40% | 33,80% | 40,20% [ 100,00%
Tabla 67

e) Comparte publicaciones
La ciudadania encuestada manifiesta del total de 266 encuestas, 9,0% “siempre”; el
19,2 % respondieron con un “generalmente”; el 35,0% con un “rara vez” y el 36,8%
con un “nunca”’. Por lo que se entiende, que la muestra “nunca” comparte

publicaciones, seguido de “rara vez’.

9%

Siempre
37% 19% p

Generalmente
Rara vez

Nunca

35%

Grafico 21

Los grupos de edad, de 19-24 afios respondieron 15 personas con la opcién
“siempre” un (5,6%); 21 encuestados seleccionaron “generalmente” (7,9%); 63
escogieron ‘rara vez’ (23,7%) y 56 personas “nunca’ alcanzando el (21,1%).
Concluyendo que, en este grupo, la opcion de mayor seleccion fue “rara vez”
comparte las publicaciones.

El grupo de edad de 25-31, expresa que 5 personas respondieron con la opcion
“siempre” (1,9%); 23 personas seleccionaron “generalmente” (8,6%); 23 personas
escogieron “rara vez” (8,6%) y 31 personas con la opcién “nunca” con el (11,7%).
De este modo se infiere, que el grupo de edad en cuestion tiene mayor
representacion en la opcion “nunca”.

De 32-38 afios manifiesta que, 2 personas seleccionaron la opcion “siempre”
(0,80%); 3 encuestados seleccionaron “generalmente” (1,1%); 5 personas “rara vez”
un (1,9%) y 5 personas con “nunca” (1,90%). Por lo mismo, este grupo se encuentra

dividido entre las opciones “rara vez” y “generalmente”.
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En el grupo de edad de 39-45 afos, 0 personas eligieron la opcidén “siempre”; 2
encuestados seleccionaron “generalmente” con un (0,8%); 2 personas “rara vez’
con un (0,8%) y 5 personas con “nunca” (1, 9%).Por lo que se concluye, que en este
grupo la opcién de mayor representacion alcanza la opcién “Nunca”.

En el grupo de 46-52 edad manifiesta que, O personas escogieron la opcién
“siempre” 1 persona “generalmente” (0,4%); O personas “rara vez’ y 1 persona
‘nunca” (0,4%). Entendiendo de esta manera, que las respuestas de este grupo
manifiestan representacion en la opcién “generalmente” y “nunca”.

El grupo de 53-58 ainos, 1 persona escogio la opcién “siempre” (0,4%); 1 selecciond
“‘generalmente” con (0,4%); O personas “rara vez” y 0 personas con “nunca”. Lo que
se infiere, que en este grupo de edad la eleccién se encuentra dividida entre las
opciones “siempre” y “generalmente”.

Finalmente, el grupo de edad de 59+ afios de edad, manifiesta 1 persona

encuestada y con eleccion en la opcion “siempre” con un (0,40%) de representacion.

POR EDAD SIEMPRE | GENERALMENTE R\’/A‘SZA NUNCA TOTAL

19. 24 Recuento 15 21 63 56 155

% del total 5,60% 7,90% | 23,70% 21,10% | 58,30%
5 31 Recuento 5 23 23 31 82

% del total 1,90% 8,60% 8,60% 11,70% | 30,80%

Recuento 2 3 5 5 15
32-38

% del total 0,80% 1,10% 1,90% 1,90% 5,60%

Recuento 0 2 2 5 9
39-45

% del total 0,00% 0,80% 0,80% 1,90% 3,40%

Recuento 0 1 0 1 2
46 — 52

% del total 0,00% 0,40% 0,00% 0,40% 0,80%

Recuento 1 1 0 0 2
53-58

% del total 0,40% 0,40% 0,00% 0,00% 0,80%
5o Recuento 1 0 0 0 1

+
% del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,40%
Recuento 24 51 93 98 266
Total % del
total 9,00% 19,20% | 35,00% 36,80% | 100,00%

Tabla 68
f) Reacciona con me gusta, divierte, enoja, sorprende, etc.

Del total de 266 encuestas realizadas, el 27,4 manifiesta “siempre”; el 28,2%

“‘generalmente” reacciona a las publicaciones; el 21,8% “rara vez’ y el 22,6 %
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‘nunca”. Por lo que se concluye, que los encuestados “generalmente” reaccionan a

las publicaciones de las paginas el Municipio de Cuenca.

Nunca; 23%

Rara vez; 22%

Grafico 22

Los grupos de edad manifiestan de 19-24 afos, del total de 266 encuestas, 47
respondieron “siempre” con un (17,7%); 39 personas “generalmente” con un
(14,7%); 35 personas eligieron la opcion “rara vez” con el (13,2%) y 34 personas
eligieron un “nunca” (12,8%). Donde se infiere que este grupo de edad “siempre”
reacciona a las publicaciones del Municipio.

De 25-31 afios, respondieron 19 personas con la opcion “siempre” (7,10%); 28
personas “generalmente” (10,5%); 16 personas seleccionaron “rara vez” (6,0%) y 19
personas eligieron un “nunca” con (7, 10%).Por lo que se desprende, que en este
grupo de edad “generalmente” se reacciona a las publicaciones.

De 32-38 afios de edad, manifiesta que, 4 personas escogieron “siempre” (1,5%); 4
personas eligieron “generalmente” (1,5%); 3 personas con “rara vez” (1,1%) y 4
personas “nunca” (1, 50%).Por lo que se deduce, que la opcion de mayor
representacion para este grupo de edad es “siempre”, “generalmente” y “rara vez”.
El grupo de 39-45 afios, los encuestados respondieron 2 personas seleccionaron la
opcion “siempre” (0,8%); 2 personas eligieron “generalmente” (0,8%); 2 personas
‘rara vez” (0,8%) y 3 personas un “nunca” (1, 10%).Por lo mismo, la opcion de
mayor representacion para este grupo es “nunca” reaccionar a publicaciones.

El grupo de 46-52 anos de edad, presenta 0 personas en la opcion “siempre”; 1

persona eligid “generalmente” (0,40%); 1 persona “rara vez” (0,4%) y O personas un
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“nunca”. Por lo que se deriva que en este grupo de edad “generalmente” y “rara vez”
son las opciones de mayor representacion.

De 53-58 afos, manifiestan que, 0 personas escogieron la opcion “siempre”; 1
persona “generalmente” (0,4%); 1 persona “rara vez’ (0,40%) y O personas un
‘nunca”. Por lo que se halla, que en este grupo lo mayor representacion se centra
en la opcion de “generalmente” y “rara vez”.

Finalmente, el grupo de 59+ afios de edad, manifiesta solo una representacion de 1

persona que escogio la opcion “siempre”.

POR EDAD SIEMPRE | GENERALMENTE R\'/B‘ERZA NUNCA | TOTAL
19-24 Recuento 47 39 35 34 155
% del total 17,70% 14,70% | 13,20% | 12,80% 58,30%
o5 .31 Recuento 19 28 16 19 82
% del total 7,10% 10,50% | 6,00%| 7,10% 30,80%
Recuento 4 4 3 4 15
32-38
% del total 1,50% 1,50% | 1,10%| 1,50% 5,60%
Recuento 2 2 2 3 9
39-45
% del total 0,80% 0,80% | 0,80%| 1,10% 3,40%
Recuento 0 1 1 0 2
46- 52
% del total 0,00% 0,40%| 0,40% | 0,00% 0,80%
Recuento 0 1 1 0 2
53-58
% del total 0,00% 0,40% | 0,40% | 0,00% 0,80%
Recuento 1 0 0 0 1
59,1+
% del total 0,40% 0,00% | 0,00%| 0,00% 0,40%
Total Recuento 73 75 58 60 266
otal
% del total 27,40% 28,20% | 21,80% | 22,60% | 100,00%
Tabla 69

g) Leoy comento con amigos

El siguiente grafico manifiesta que, del total de 266 encuestas, el 18,8%
“siempre” comenta con su circulo social’; el 35,0% “generalmente”; el 22,9%
‘rara vez” comenta con amigos y el 23,3% “nunca” lo hace. Por lo que se
desprende que, la muestra “generalmente” comenta con su circulo social las

publicaciones que lee.
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Graéfico 23

De acuerdo a los grupos de edad, de 19-24 afos, 29 personas seleccionaron la
opcion “siempre” (10,9%); 57 encuestados seleccionaron “generalmente” con un
(21,4%); 38 escogieron “rara vez” con un (14,3%) y 31 personas “nunca” alcanzando
el (11,70%). Por lo que se infiere que, en este grupo de esas “generalmente” se
comenta con el circulo social las publicaciones que lee.

En el grupo de edad de 25-31, 16 personas respondieron con la opcion “siempre” lo
que genera un (6,0%); 28 encuestados seleccionaron “generalmente” con un
(10,50%); 15 personas escogieron “rara vez” con un (5,60%) y 23 personas con la
opcion “nunca” con el (8,60%). Donde se concluye que, “generalmente” este grupo
de edad comenta las publicaciones de las paginas.

De 32-38 afios manifiesta que, 3 personas seleccionaron la opcion “siempre” con un
(1,1%); 4 encuestados seleccionaron “generalmente” con un (1,5%); 4 personas
‘rara vez” un (1,5%) y 4 personas con “nunca” (1,5%). Por lo mismo, las opciones de
respuesta en este grupo de edad se encuentran divididas entre “generalmente”,
‘rara vez” y “nunca’.

En el grupo de edad de 39-45 afos, 1 persona eligieron la opcion “siempre” (0,4%);
2 seleccionaron “generalmente” con un (0,8%); 3 personas escogieron “rara vez’
con un (1,1%) y 3 personas con “nunca” (1, 1%).Por lo que se concluye, que en este
grupo la opcidn se encuentra igualitaria entre “rara vez” y “nunca”.

En el grupo de 46-52 edad manifiesta que, O personas escogieron la opcion
“siempre”; 1 persona “generalmente” (0,4%); 1 persona “rara vez” (0,4%) y O
personas “nunca”’. Entendiendo de esta manera, que las respuestas de este grupo
se encuentran dividida entre las opciones de “generalmente” y “rara vez’.

El grupo de 53-58 afos, 0 personas escogieron la opcion “siempre; 1 seleccioné

“‘generalmente” con (0,4%); O personas “rara vez” y 1 persona con “nunca” (0,4%).
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Lo que se infiere, que en este grupo de edad la eleccidén se encuentra dividida entre
las opciones “generalmente” y “nunca’.
Finalmente, el grupo de edad de 59+ afios, manifiesta que 1 persona seleccioné la

opcion “siempre” con un (0,40%) de representacion.

POR EDAD SIEMPRE | GENERALMENTE R\fERZA NUNCA | TOTAL
1924 Recuento 29 57 38 31 155
% del total 10,90% 21,40% | 14,30% | 11,70% | 58,30%
_—— Recuento 16 28 15 23 82
% del total 6,00% 10,50%| 5,60%| 8,60%| 30,80%
Recuento 3 4 4 4 15
32 -38
% del total 1,10% 1,50% 1,50% 1,50% 5,60%
Recuento 1 2 3 3 9
39-45
% del total 0,40% 0,80% 1,10%| 1,10% 3,40%
Recuento 0 1 1 0 2
46 - 52
% del total 0,00% 0,40% | 0,40% | 0,00% 0,80%
Recuento 0 1 0 1 2
53-58
% del total 0,00% 0,40% | 0,00% | 0,40% 0,80%
Recuento 1 0 0 0 1
59,1+
% del total 0,40% 0,00% | 0,00%| 0,00% 0,40%
Total Recuento 50 93 61 62 266
ota
% del total 18,80% 35,00% | 22,90% | 23,30% | 100,00%

Tabla 70

Pregunta 3. (Qué le resulta mas atractivo de los mensajes que el Municipio de
Cuenca publica en sus redes sociales? Seleccione en orden de importancia del 1 al

5, siendo 1 la de mayor y 5 la de menor.

a) Texto
La atraccion del texto alcanza una frecuencia de 71 selecciones en la opcion 3, lo

gue genera un 26,7%. Por tanto, se infiere que el texto tiene un nivel medianamente

de atraccién para sus seguidores.

Frecuencia Porcentaje
Valido 1,0 57 21,4
2,0 56 21,1
3,0 71 26,7
4,0 38 14,3
5,0 44 16,5
Total 266 100,0
Tabla 71
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b) Imagenes

Las imagenes son un recurso mayormente utilizado por el Municipio de Cuenca, y

en el impacto con la ciudadania este complemento visual obtuvo la frecuencia de 95

en la casilla 2, alcanzando un 35,7%.

c) Video

Frecuencia Porcentaje
Vélido 1,0 82 30,8
2,0 95 35,7
3,0 37 13,9
4,0 32 12,0
5,0 20 7,5
Total 266 100,0
Tabla 72

El video present6 una frecuencia de 70 personas ubicandolo en primer lugar, con el

26,3% como de mayor atractivo para la ciudadania, lo que se infiere que los

complementos visuales deben poseer mas numeros de videos.

d) Enlace

Frecuencia Porcentaje
Vélido (1,0 70 26,3
2,0 67 25,2
3,0 69 25,9
4,0 38 14,3
5,0 22 8,3
Total 266 100,0
Tabla 73

El enlace-link obtuvo una frecuencia de 102 selecciones en la opcién 4, dando un

38,3%. Lo que convierte al uso de enlace en un elemento que tiene menos atractivo.

e) Transmision en vivo

Cinthya Paola Pefafiel Calle

Frecuencia | Porcentaje
Vélido 1,0 24 9,0
2,0 30 11,3
3,0 45 16,9
4,0 102 38,3
5,0 65 24,4
Total 266 100,0
Tabla 74
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Por su parte la trasmision en vivo tuvo una frecuencia de 115 selecciones en la
opcion 5 con 43,2%, lo que la convierte en la de menor grado de atractivo que tiene

por parte de sus seguidores.

Frecuencia Porcentaje
Véalido 1,0 33 12,4
2,0 18 6,8
3,0 44 16,5
4,0 56 21,1
5,0 115 43,2
Total 266 100,0
Tabla 75

Pregunta 4. En el mes de abril ¢ Cudales de los siguientes temas recuerda de las
redes sociales del Municipio de Cuenca?

a) Actividades del alcalde

Las actividades realizadas por el alcalde de Cuenca alcanzan del total de 266
encuestas, el 45,5% “mucho” recuerdo, el 45,5% “poco” recuerdo y el 24,1% “nada”
de recuerdo. Por lo que se infiere, que la muestra recuerda “poco” de actividades

del alcalde de la ciudad.
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Grafico 24. Cuadro General

De acuerdo a los grupos de edad del total de 266 encuestas, en el grupo de 19-24
afos, 40 personas respondieron con la opcién “mucho” (15,00%); 79 encuestados
seleccionaron “poco” con un (13,5%) y 36 escogieron “nada” con un (13,50%). Por
lo que se infiere que, en este grupo recuerda “poco” las actividades del alcalde.

En el grupo de edad de 25-31, 29 personas respondieron con la opcién “mucho” lo

que genera un (10,9%); 31 encuestados seleccionaron “poco” con un (11,7%) y 22
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personas escogieron “nada” con un (8,30%). Donde se concluye que, este grupo de
edad recuerda “mucho” actividades en las paginas.

De 32-38 afios manifiesta que, 6 personas seleccionaron la opciéon “mucho” con un
(2,3%); 6 encuestados seleccionaron “poco” con un (2,3%) y 3 personas “nada” con
un (1,1%). Por lo mismo, este grupo de edad recuerda “mucho” y “poco” las
publicaciones en este tema.

En el grupo de edad de 39-45 afnos, 3 personas eligieron la opcion “mucho” con un
(1,1%); 4 seleccionaron “poco” con un (1,50%) y 2 personas escogieron “nada” con
un (0,8%). Por lo que se concluye, que este grupo recuerda “poco” las publicaciones
con tema de actividades del Alcalde.

De 46-52 afios de edad manifiesta que, 2 personas escogieron la opcion “mucho”
con un (0,8%); 0 personas “poco” y 0 personas “nada”. Donde se infiere, que en
este grupo recuerdan “mucho” este enunciado.

El grupo de 53-58 arios, 0 personas escogieron la opcion “mucho”; 1 selecciond
“poco” con (0,4%) y 1 persona “nunca” con un (0,40%). Por lo que, se concluye que
este grupo recuerda “poco” y “nada” del enunciado.

Y Finalmente el grupo de edad de 59+ afios, manifiesta que 1 persona seleccion¢ la

opcion “mucho” con un (0,40%) de representacion.

b) Avances y entrega de obras

Cinthya Paola Pefafiel Calle

EDAD MUCHO POCO NADA TOTAL

19- 24 Recuento 40 79 36 155
% del total 15,00% 29,70% 13,50% 58,30%
25 _ 31 Recuento 29 31 22 82
% del total 10,90% 11,70% 8,30% 30,80%
39— 38 Recuento 6 6 3 15
% del total 2,30% 2,30% 1,10% 5,60%
Recuento 3 4 2 9

39-45
% del total 1,10% 1,50% 0,80% 3,40%
Recuento 2 0 0 2

46 - 52
% del total 0,80% 0,00% 0,00% 0,80%
Recuento 0 1 1 2

53-58
% del total 0,00% 0,40% 0,40% 0,80%
59 + Recuento 1 0 0 1
% del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,40%
Total Recuento 81 121 64 266

ota
% del total 30,50% 45,50% 24,10% 100,00%
Tabla 76
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El nivel de reconocimiento para el avance y entrega de obras de manera general
se manifiesta del total de la muestra, el 27,4% recuerda “mucho”; el 47,0%
recuerda “poco” y el 25,6% “nada”. Por lo que se infiere que, la poblacién

seguidora de las paginas recuerda “poco” del avance y la entrega de obras.
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Grafico 25. Cuadro general

Por su parte, los grupos de edad del total de la muestra de 266 personas, el grupo
de 19-24 aios, 38 personas respondieron con la opcion “mucho” con un (14,3%); 76
encuestados seleccionaron “poco” con un (28,6%) y 41 escogieron “nada” con un
(15,4%). Donde se entiende que este grupo tiene un nivel de recuerdo de “poco”.

De 25-31 anos de edad, 27 personas respondieron con la opcion “mucho” lo que
genera un (10,2%); 34 encuestados seleccionaron “poco” con un (12,8%) y 21
personas escogieron “nada” con un (7,9%). Donde se concluye que, este grupo de
edad recuerda “poco” de avance y entrega de obras.

De 32-38 afios manifiesta que, 4 personas seleccionaron la opcion “mucho” con un
(1,5%); 9 encuestados seleccionaron “poco” con un (3,4%) y 2 personas “nada” con
un (0,8%). Se deduce, que en este grupo el nivel de recuerdo sobre avance y
entrega de obras es de “poco”.

En el grupo de edad de 39-45 afios, 2 personas seleccionaron la opcién “mucho”
con un (0,8%); 4 seleccionaron “poco” con un (1,5%) y 3 personas escogieron
“nada” con un (1,1%). Por lo que se concluye, que este grupo recuerda “poco”.

De 46-52 anos de edad manifiesta que, 1 persona optd por la opcion “mucho” con
un (0,4%); 1 persona “poco” (0,4%) y O personas por “nada”. Donde se infiere, que

en este grupo recuerdan “mucho” y “poco” de este enunciado.
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El grupo de 53-58 afos, 0 personas escogieron la opcion “mucho”; 1 seleccioné
“poco” con (0,4%) y 1 persona “nunca” con un (0,40%). Por lo que, se concluye que
este grupo recuerda “poco” y “nada” del enunciado.

Y Finalmente el grupo de edad de 59+ afos, manifiesta que 1 persona selecciond la

opcion “mucho” con un (0,40%) de representacion.

EDAD MUCHO POCO NADA TOTAL

Recuento 38 76 41 155
19- 24

% del total 14,30% 28,60% 15,40% 58,30%

Recuento 27 34 21 82
25-31

% del total 10,20% 12,80% 7,90% 30,80%

Recuento 4 9 2 15
32-38

% del total 1,50% 3,40% 0,80% 5,60%

Recuento 2 4 3 9
39- 45

% del total 0,80% 1,50% 1,10% 3,40%

Recuento 1 1 0 2
46 — 52

% del total 0,40% 0,40% 0,00% 0,80%

Recuento 0 1 1 2
53- 58

% del total 0,00% 0,40% 0,40% 0,80%

Recuento 1 0 0 1
59,1+

% del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,40%

Recuento 73 125 68 266

Total
% del total 27,40% 47,00% 25,60% 100,00%
Tabla 77

c) Promocién Fiestas de Cuenca
Siendo los temas que mas se trataron en el mes de estudio se ve reflejado en el
nivel de recuerdo del total de 266 que representd la muestra, el 63,5% recuerda
“‘mucho’; el 27,4% recuerda “poco” mientras tanto el 9,0% recuerda “nada” de
fiestas de Cuenca. Por lo que se infiere que, el nivel de recuerdo de la muestra

es de “mucho” para este item.
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Gréfico 26

Por su parte los grupos de edad del total de 266 encuestas, de 19-24 afios, 107
personas colocaron en la opcion “mucho” (40,2%); 39 encuestados seleccionaron
‘poco” con un (14,7%) y 9 “nada” (3,4%). Con estos datos, se entiende que este
grupo recuerda “mucho” de promocion de fiestas de Cuenca,

De 25-31 afios de edad, 43 personas respondieron con la opcion “mucho” (16,2%);
30 encuestados seleccionaron “poco” (11,30%) y 9 personas escogieron “nada” con
un (3,4%). Donde se infiere que este grupo recuerda “mucho” de estas
publicaciones.

Del grupo de edad entre 32-38 afios manifiesta que, 11 personas seleccionaron la
opcion “mucho” con un (4,1%); 1 persona seleccion6 “poco” con un (0,4%) y 3
personas “nada” con un (1,1%). Por lo mismo, este grupo de edad recuerda “mucho”
de publicaciones en este tema.

En el grupo de edad de 39-45 anos, 5 personas eligieron la opcion “mucho” (1,9%);
2 seleccionaron “poco” con un (0,80%) y 2 personas escogieron “nada” con un
(0,8%). Por lo que se concluye, que este grupo recuerda “mucho” este apartado.

De 46-52 afios de edad manifiestan que, 2 personas escogieron la opcién “mucho”
con un (0,8%); 0 personas “poco” y 0 personas “nada”. Donde se deriva que, en
este grupo recuerdan “mucho”.

El grupo de 53-58 afos, 0 personas escogieron la opcion “mucho”; 1 seleccioné
“poco” con (0,4%) y 1 persona “nunca” con un (0,40%). Por lo que, se concluye que
este grupo recuerda “poco” y “nada” del enunciado.

Y el grupo de edad de 59+ afios, manifiesta que 1 persona seleccioné la opcidn

“‘mucho” con un (0,40%) de representacion.
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d) Tranvia Cuenca

POR EDAD MUCHO POCO NADA TOTAL
1024 Recuento 107 39 9 155
% del total 40,20% 14,70% 3,40% 58,30%
Recuento 43 30 9 82
25-31
% del total 16,20% 11,30% 3,40% 30,80%
Recuento 11 1 3 15
32-38
% del total 4,10% 0,40% 1,10% 5,60%
Recuento 5 2 2 9
39-45
% del total 1,90% 0,80% 0,80% 3,40%
Recuento 2 0 0 2
46- 52
% del total 0,80% 0,00% 0,00% 0,80%
Recuento 0 1 1 2
53-58
% del total 0,00% 0,40% 0,40% 0,80%
Recuento 1 0 0 1
59,1+
% del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,40%
Total Recuento 169 73 24 266
otal
% del total 63,50% 27,40% 9,00% | 100,00%
Tabla 78

El tema de transporte en Cuenca con el tranvia, fue un tema que se ha tratado

bastante en las publicaciones, por ello alcanza del total de la muestra el 45,1%

recuerda “mucho”; el 36,5% recuerda “poco” y el 18,4% recuerda “nada” sobre

este tema. De estos datos se desprende que, la ciudadania encuestada

recuerda “mucho” este tema.
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En cuanto a los grupos de edad del total de la muestra de 266 personas, el grupo de

19-24 anos, manifiesta que, 73 personas respondieron con la opcién “mucho” con

un (27,4%); 60 encuestados seleccionaron “poco” con un (22,6%) y 22 escogieron

“nada” con un (8,3%). Donde se entiende que este grupo tiene un nivel de recuerdo

de “mucho”.
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De 25-31 anos de edad, 36 personas respondieron con la opcion “mucho” lo que
genera un (13,50%); 23 personas seleccionaron “poco” con un (8,60%) y 23
personas escogieron “nada” con un (8,60%). Donde se concluye que, este grupo de
edad recuerda “mucho” sobre el tema vial en la ciudad.

De 32-38 afios manifiesta que, 6 personas seleccionaron la opcién “mucho” con un
(2,3%); 9 encuestados seleccionaron “poco” con un (3,4%) y O personas
seleccionaron “nada”. Se deduce, que en este grupo el nivel de es de “poco”.

En el grupo de edad de 39-45 afos, 2 personas seleccionaron la opciéon “mucho”
con un (0,8%); 4 seleccionaron “poco” con un (1,5%) y 3 personas escogieron
“nada” con un (1,1%). Por lo que se concluye, que este grupo recuerda “poco”.

En el grupo entre 46-52 afos de edad, 1 persona opt6 por la opcién “mucho” con un
(0,4%); 1 persona “poco” (0,4%) y O personas por “nada”. Donde se infiere, que en
este grupo recuerdan “mucho” y “poco” de este enunciado.

El grupo de 53-58 afios manifiesta que, 1 persona escogioé la opcidén “mucho” con un
(0,4%); 0 selecciond “poco” y 1 persona “nunca” con un (0,40%). Por lo que, se
concluye que este grupo recuerda “mucho” y “nada” del tema vial.

Y Finalmente el grupo de edad de 59+ afios, manifiesta que 1 persona seleccioné la

opcion “mucho” con un (0,40%) de representacion.

POR EDAD MUCHO POCO NADA TOTAL

Recuento 73 60 22 155
19-24

% del total 27,40% 22,60% 8,30% 58,30%

Recuento 36 23 23 82
25-31

% del total 13,50% 8,60% 8,60% 30,80%

Recuento 6 9 0 15
32-38

% del total 2,30% 3,40% 0,00% 5,60%

Recuento 2 4 3 9
39-45

% del total 0,80% 1,50% 1,10% 3,40%

Recuento 1 1 0 2
46- 52

% del total 0,40% 0,40% 0,00% 0,80%

Recuento 1 0 1 2
53-58

% del total 0,40% 0,00% 0,40% 0,80%

Recuento 1 0 0 1
59 +

% del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,40%

Recuento 120 97 49 266

Total
% del total 45,10% 36,50% 18,40% 100,00%
Tabla 79
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e) Promocion eventos Municipales
La promocion para eventos municipales representa el 40,6% de “mucho”
recuerdo; el 39,5% “poco” y el 19,9% de “nada” de recuerdo. Por lo que se infiere

que, la ciudadania recuerda “mucho” la promocién para eventos municipales.
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Grafico 28. Gréafico General

Por su parte los grupos de edad del total de 266 encuestas, de 19-24 afios, 67
personas colocaron en la opcion “mucho” con un (25,2%); 61 encuestados
seleccionaron “poco” con un (22,90%) y 27 “nada” (10,2%). Se infiere que, este
grupo de edad recuerda “mucho” la promocion de otras instituciones municipales.
De 25-31 afios de edad, 28 personas respondieron con la opcion “mucho” (10,5%);
34 encuestados seleccionaron “poco” (12,8%) y 20 personas escogieron “nada” con
un (7,5%). Donde se infiere que este grupo recuerda “poco” de estas publicaciones.
Entre 32-38 afios manifiesta que, 8 personas seleccionaron la opcion “mucho” con
un (3,0%); 5 personas “poco” con un (1,9%) y 2 personas “nada” con un (0,8%). Por
lo mismo, este grupo de edad recuerda “mucho” de publicaciones en este tema.

En el grupo de edad de 39-45 anos, 3 personas eligieron la opcion “mucho” (1,1%);
3 seleccionaron “poco” con un (1,1%) y 3 personas escogieron “nada” con un
(1,1%). Por lo que se concluye, que este grupo recuerda esta dividida con las tres
opciones.

De 46-52 anos de edad manifiestan que, 1 persona eligié la opciéon “mucho” con un
(0,4%); 1 persona “poco” (0,4%) y 0 personas eligieron “nada”. Donde se deriva que,
en este grupo recuerdan “mucho” y “poco”.

El grupo de 53-58 afos, 0 personas escogieron la opcion “mucho”; 1 seleccion6
“poco” con (0,4%) y 1 persona “nunca” con un (0,40%). Por lo que, se concluye que
este grupo recuerda “poco” y “nada” del enunciado.
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Y el grupo de edad de 59+ afios, manifiesta que 1 persona selecciond la opcion

“‘mucho” con un (0,40%) de representacion.

f) Posponer actividades por fiestas de cuenca

POR EDAD MUCHO POCO NADA TOTAL

Recuento 67 61 27 155
19-24

% del total 25,20% 22,90% 10,20% 58,30%

Recuento 28 34 20 82
25-31

% del total 10,50% 12,80% 7,50% 30,80%

Recuento 8 5 2 15
32-38

% del total 3,00% 1,90% 0,80% 5,60%

Recuento 3 3 3 9
39-45

% del total 1,10% 1,10% 1,10% 3,40%

Recuento 1 1 0 2
46- 52

% del total 0,40% 0,40% 0,00% 0,80%

Recuento 0 1 1 2
53-58

% del total 0,00% 0,40% 0,40% 0,80%

Recuento 1 0 0 1

59 +
% del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,40%
Recuento 108 53 105 266
Total
% del total 40,60% 19,90% 39,50% 100,00%
Tabla 80

Para los encuestados de manera general el 26,7% recuerda “mucho”, el 44,7%
recuerda “poco” y el 28,6% recuerda nada de publicaciones sobre posponer
fiestas de Cuenca. Por lo que se infiere, que la ciudadania recuerda “nada” de

publicaciones con respecto a este tema.
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Gréfico 29

De los grupos de edad, se desprende que de 19-24 afos, 48 personas respondieron
con la opcién “mucho” con un (18,00%); 67 encuestados seleccionaron “poco” con
un (25,20%) y 40 escogieron “nada” con un (15,00%). Donde se entiende que este

grupo tiene un nivel de recuerdo de “poco” sobre publicaciones con este tema.
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Entre 25-31 afos de edad, 18 personas respondieron con la opcion “mucho” lo que
genera un (6,80%); 41 personas seleccionaron “poco” con un (15,4%) y 23 personas
escogieron “nada” con un (8,60%). Se entiende con estos datos, que este grupo
recuerda “poco”.

De 32-38 anos manifiesta que, 3 personas seleccionaron la opcion “mucho” (1,1%);
6 encuestados seleccionaron “poco” con un (2,3%) y 6 personas seleccionaron
‘nada” con un (6,3%). Se deduce, que este grupo se encuentra dividido entre los
niveles de recuerdo de “poco” y “nada”.

En el grupo de edad de 39-45 afos, 0 personas seleccionaron la opcién “mucho”; 2
seleccionaron “poco” con un (0,8%) y 7 personas escogieron “nada” con un (2,6%).
Se concluye que, este grupo recuerda “nada” sobre este tema en las paginas.

En el grupo entre 46-52 afos de edad, 1 persona opt6 por la opcién “mucho” con un
(0,4%); 1 persona “poco” (0,4%) y O personas por “nada”. Donde se infiere, que en
este grupo recuerdan “mucho” y “poco” de este enunciado.

El grupo de 53-58 anos, manifiesta que, 0 personas escogieron la opcion “mucho”; 2
personas seleccionaron “poco” (0,8%) y 0 personas “nunca”. Por lo que, se concluye
que este grupo recuerda “poco”.

Y finalmente el grupo de edad de 59 afios, manifiesta que 1 persona seleccion6 la

opcion “mucho” con un (0,40%) de representacion.

g) Informacion de eventos culturales, deportivos y ambientales

Cinthya Paola Pefafiel Calle

POR EDAD MUCHO POCO NADA TOTAL

19— 24 Recuento 48 67 40 155
% del total 18,00% 25,20% 15,00% 58,30%
25 _31 Recuento 18 41 23 82
% del total 6,80% 15,40% 8,60% 30,80%
Recuento 3 6 6 15

32-38
% del total 1,10% 2,30% 2,30% 5,60%
Recuento 0 2 7 9

39-45
% del total 0,00% 0,80% 2,60% 3,40%
Recuento 1 1 0 2

46- 52
% del total 0,40% 0,40% 0,00% 0,80%
Recuento 0 2 0 2

53-58
% del total 0,00% 0,80% 0,00% 0,80%
59+ Recuento 1 0 0 1
% del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,40%
Total Recuento 71 119 76 266
% del total 26,70% 44,70% 28,60% 100,00%

Tabla 81
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La informacioén recibida por eventos representa en la muestra un total de 53,8%
para “mucho” recuerdo, el 35% de recuerdo para “poco” y el 11,3% de recuerdo
para “nada”. Por lo que se infiere, la informacidén sobre eventos en general tiene

un nivel de “mucho” recuerdo para la ciudadania.

60,00% 0,5376

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Mucho Poco Nada

Grafico 30- Cuadro general.

Del total de 266 encuestas, de 19-24 afos, 86 personas colocaron en la opcién
‘mucho” (32,3%); 54 encuestados seleccionaron “poco” con un (20,3%) y 15
personas seleccionaron “nada” (5,6%). Con estos datos, se entiende que este grupo
recuerda “mucho” sobre recibir informacién de eventos en general.

De 25-31 afios de edad, 43 personas respondieron con la opcion “mucho” (16,2%);
28 encuestados seleccionaron “poco” (10,5%) y 11 personas escogieron “nada” con
un (4,1%). Donde se infiere que este grupo recuerda “mucho” de estas
publicaciones.

Del grupo de edad entre 32-38 aflos manifiesta que, 8 personas seleccionaron la
opcion “mucho” con un (3,0%); 6 personas seleccionaron “poco” con un (2,3%) y 1
persona “nada” con un (0,4%). Por lo mismo, este grupo de edad recuerda “mucho”
de publicaciones en este tema.

De entre 39-45 afos, 4 personas eligieron la opcidn “mucho” (1,5%); 2
seleccionaron “poco” con un (0,80%) y 3 personas escogieron “nada” con un (1,1%).
Por lo que se concluye, que este grupo recuerda “mucho” este apartado.

De 46-52 afios de edad manifiestan que, 1 persona escogio la opcién “mucho” con
un (0,4%); 1 persona “poco” (0,4%) y O personas “nada”. Donde se deriva que, en
este grupo recuerdan “mucho” y “poco” publicaciones de informacién de eventos

generales.
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El grupo de 53-58 afios, 0 personas escogieron la opcion “mucho”; 2 seleccionaron
“poco” con (0,8%) y 0 personas “nunca”. Por lo que, se concluye que este grupo
recuerda “poco” del enunciado.

Y el grupo de edad de 59+ afios, manifiesta que 1 persona selecciond la opcion

“‘mucho” con un (0,40%) de representacion.

POR EDAD MUCHO POCO NADA TOTAL

Recuento 86 54 15 155

19-24
% del total 32,30% 20,30% 5,60% 58,30%
— Recuento 43 28 11 82
% del total 16,20% 10,50% 4,10% 30,80%
Recuento 8 6 1 15

32-38
% del total 3,00% 2,30% 0,40% 5,60%
Recuento 4 2 3 9

39-45
% del total 1,50% 0,80% 1,10% 3,40%
Recuento 1 1 0 2

46- 52
% del total 0,40% 0,40% 0,00% 0,80%
Recuento 0 2 0 2

53 -58
% del total 0,00% 0,80% 0,00% 0,80%
5o Recuento 1 0 0 1

+
% del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,40%
Total Recuento 143 93 30 266
ota
% del total 53,80% 35,00% 11,30% 100,00%
Tabla 82

Pregunta 5. 4 Cree usted que la frase “Con la gente siempre” representa la gestion y

trabajo del Alcalde de Cuenca?

Una de las estrategias del municipio fue potenciar el slogan “con la gente siempre”,
la encuesta dio como resultado del total de 266, el 11,7% “totalmente de acuerdo”;
27,4% 37,2% 14,7% “en

desacuerdo” y el 9,0% esta “totalmente en desacuerdo”. Por lo que se desprende, la

“de acuerdo’; dio como respuesta “indiferente”;

ciudadania se encuentra indiferente ante una posicion de asocial la frase a la

gestion del representante de la Alcaldia.
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40,00% 0,372
35,00%
30,00% 0,274
25,00%
20,00%
0,147

15,00% 0,117
10,00%

5,00%

0,00% ‘ ‘ ‘ ‘

Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
Tabla 83

En cuanto a los grupos de edad, el grupo de 19-24 afios de edad, del total de 266
encuestas, 15 personas estan “totalmente de acuerdo” por lo que registran el
(5,6%); 49 personas estan “de acuerdo” con un (18,4%); 60 encuestados estan
“‘indiferente” con (22,60%); 22 estan “en desacuerdo” con (8,30%) y 9 se encuentran
“totalmente en desacuerdo” con (3.4%). Por lo que este grupo se encuentra
“‘Indiferente”

En el caso del grupo entre 25-31 afos, 12 personas estan “totalmente de acuerdo”
(4,5%); 14 personas estan “de acuerdo” con un (5,3%); 29 encuestados estan
“‘indiferente” con un (10,9%); 16 estan “en desacuerdo” con (6,0%) y 11 se
encuentran “totalmente en desacuerdo” con (4,1%). Se desprende de estos datos,
que este grupo de edad se encuentra “indiferente” ante este vinculo.

Del grupo entre 32-38 afios, 2 personas se encuentran “totalmente de acuerdo”
(0,8%); 5 personas estan “de acuerdo” con un (1,9%); 6 encuestados estan
“‘indiferente” con un (2,3%); 0 personas estan “en desacuerdo” y 2 se encuentran
“totalmente en desacuerdo” con (0,8%). Por lo que se entiende, que este grupo de
edad se encuentra “indiferente” ante el enunciado.

En el rango de 39-45 anos, 0 personas se encuentran “totalmente de acuerdo”; 4
personas estan “de acuerdo” con un (1,50%); 3 encuestados estan “indiferente” con
un (1,1%); 1 persona estda “en desacuerdo” con (0,4%) y 1 se encuentran
“totalmente en desacuerdo” con (0,4%). De los datos expuestos se desprende que

en su mayoria el grupo de edad esta “de acuerdo”.
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Por su parte, el grupo de edad de 46-52 afios, 1 persona esta “totalmente de
acuerdo” (0,4%); 1 persona esta “de acuerdo” con un (0,4%); O encuestados estan
“‘indiferente”; 0 estan “en desacuerdo” y 0 se encuentran “totalmente en
desacuerdo”. Por lo que se infiere, en este grupo se encuentra dividida la respuesta
entre “totalmente de acuerdo” y “de acuerdo”.

El grupo de 53-58 presenta, 0 personas “totalmente de acuerdo”; O personas “de
acuerdo”; 1 encuestado “indiferente” con un (0,4%); O estan “en desacuerdo” y 1 se
encuentra “totalmente en desacuerdo” con (0, 4%).Por lo que se concluye que, en
este grupo existe una igualdad entre “indiferente” y “totalmente en desacuerdo”.

El grupo final, 59+ presenta un solo encuestado, por lo que 1 persona eligié estar

“totalmente de acuerdo” con la relacion del slogan con la gestion municipal.

Totalmente
EDAD Totalmente De acuerdo | Indiferente En en TOTAL
de acuerdo desacuerdo
desacuerdo

Recuento 15 49 60 22 9 155
19-24

% del total 5,60% 18,40% 22,60% 8,30% 3,40% 58,30%

Recuento 12 14 29 16 11 82
25-31

% del total 4,50% 5,30% 10,90% 6,00% 4,10% 30,80%

Recuento 2 5 6 0 2 15
32-38

% del total 0,80% 1,90% 2,30% 0,00% 0,80% 5,60%

Recuento 0 4 3 1 1 9
39-45

% del total 0,00% 1,50% 1,10% 0,40% 0,40% 3,40%

Recuento 1 1 0 0 0 2
46- 52

% del total 0,40% 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,80%

Recuento 0 0 1 0 1 2
53-58

% del total 0,00% 0,00% 0,40% 0,00% 0,40% 0,80%

Recuento 1 0 0 0 0 1

59+
% del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,40%
Recuento 31 73 99 39 24 266
Total
% del total 11,70% 27,40% 37,20% 14,70% 9,00% 100,00%
Tabla 84

Por su parte, desde el criterio de sexo, en el caso de hombres de los 109, 13 estan
“totalmente de acuerdo” (4,9%); 22 “de acuerdo” con un (8,30%); 42 estan
“‘indiferente” (15,8%); 17 estan “en desacuerdo” (6,4%) y 15 se encuentran
“totalmente en desacuerdo” con (5,60%). Por lo que se infiere que los hombres

estan “indiferente” ante el vinculo de esta frase.
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Por su parte, del total de 157 mujeres encuestadas, 18 estan “totalmente de
acuerdo” (6,80%); 18 estan “de acuerdo” con un (19,2%); 57 estan “indiferente” con
(21,4%); 22 estan “en desacuerdo” (8,30%) y 9 se encuentran “totalmente en
desacuerdo” con (3, 40%).Por lo que se concluye, que las mujeres mantienen una

posicion neutral acerca del criterio sobre la asociacion del slogan con la gestion

municipal.

Totalmente

SEXO Totalmente | De |, i ronte En en TOTAL
de acuerdo | acuerdo desacuerdo

desacuerdo

Recuento 13 22 42 17 15 109
HOMBRE
% del total 4,90% 8,30% 15,80% 6,40% 5,60% | 41,00%
MUJER Recuento 18 51 57 22 9 157
% del total 6,80% 19,20% 21,40% 8,30% 3,40% | 59,00%
Total Recuento 31 73 99 39 24 266
% del total 11,70% 27,40% 37,20% 14,70% 9,00% | 100,00%
Tabla 85

Pregunta 6. Recuerda la campaia “Mas cuencanos que nunca”.
De manera general la ciudadania si recuerda la campafia “mas cuencanos que
nunca”, pues del total de 266 encuestas, 163 encuestados manifiesta “si” recordar la

campafia alcanzando un 61,28 % y 103 encuestados con un 38,72% manifiesta “no”

recordarla.
Sl 163 61,28%
NO 103 38,72%
TOTAL | 266 100%

Tabla 86. Tabla General

En cuanto a la categoria de sexo, del total de 109 hombres, 47 con un (17,7%)
manifiestan “no” recordar la campafa y 62 con un (23,3%) “si” la recuerdan. Por su
parte, del total de 157 mujeres encuestadas, 56 con un (21,1%) manifiestan “no”
recordar la campafia y 101 con un (38,0%) “si” la recuerdan. Por lo que se

desprende, que tanto hombres como mujeres recuerda la campana “mas cuencanos

que nunca’”.
SEXO No Si TOTAL

HOMBRE | Recuento 47 62 109

% del total 17,7% 23,3% 41,0%

MUJER Recuento 56 101 157

% del total 21,1% 38,0% 59,0%

Tabla 87 Total Recuento 103 163 266

% del total 38,7% 61,3% 100,0%
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Por rango de edad, del total de 266 encuestas, el rango de 19-24 manifiestan, 54
“no” recordar con un (20,3%) y 101 “si” recordarla con un (38,0%). Por lo que se
infiere que este grupo si recuerda la campanfa.

Del rango de 25-31, 38 manifiestan “no” recordar con un (14,3%) y 44 “si” recordarla
con un (16,5%). Concluyendo que este grupo si recuerda la campaiia.

De 32-38 afios de edad, manifiestan 6 personas “no” recordar con un (2,3%) y 9 “si”
recordarla con un (3,4%). De tal forma que este grupo si recuerda la campafa.

El rango de 39-45 manifiesta, 2 encuestados “no” recordar la campafa con un
(0,8%) y 7 “si” recordarla con un (2,6%). Dando como resultado que este grupo si
recuerda la campana.

Del rango de 46-52 afios, 1 persona “no” recuerda la campafia con un (0,4%) y 1 “si”
recordarla con un (0,4%). Por lo que, este grupo se encuentra dividido entre ambas
opciones.

De 53-58 afios de edad, 2 personas manifiestan “no” recordar la campafia con un
(0,8%) y 0 personas “si” recordarla. Por lo que se enriende, en este grupo no
recuerdan la campafa realizada.

Y finalmente el grupo de 59+ manifiesta, 1 persona “si” recordar la campana.

POR EDAD No Si TOTAL
19— 24 Recuento 54 101 155
% del total 20,3% 38,0% 58,3%
o5 _ 31 Recuento 38 44 82
% del total 14,3% 16,5% 30,8%
32 _38 Recuento 6 9 15
% del total 2,3% 3,4% 5,6%
39 _ 45 Recuento 2 7 9
% del total 0,8% 2,6% 3,4%
46- 52 Recuento 1 1 2
% del total 0,4% 0,4% 0,8%
53_58 Recuento 2 0 2
% del total 0,8% 0,0% 0,8%
59+ Recuento 0 1 1
% del total 0,0% 0,4% 0,4%
Total Recuento 103 163 266
% del total 38,7% 61,3% 100,0%

Tabla 88
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Pregunta 7. ¢Reconoce las siguientes imagenes publicadas en las redes sociales
del Municipio de Cuenca?

La ciudadania respondié a esta pregunta con un 65,04% y una frecuencia de 173
personas que afirman el conocimiento de las imagenes publicadas en las redes
sociales del Municipio, y una frecuencia de 93 encuestados “no” reconocerlas con
un 34,96%. Por lo que se infiere, que la ciudadania responde positivamente a

recordar las imagenes publicadas.

Si 173 65,04%
No 93 34,9 6%
Total 266 100%

Tabla 89. Tabla General.

En cuanto a la categoria de sexo, del total de 109 hombres, 46 con un (17,3%)
manifiestan “no” recordar las imagenes publicadas y 63 con un (23,7%) “si” la
recuerdan. Por su parte, del total de 157 mujeres encuestadas, 47 con un (17,7%)
manifiestan “no” recordar las imagenes en publicaciones y 110 con un (41,4%) “si” la
recuerdan. Por lo que se desprende, que tanto hombres como mujeres recuerda

publicaciones con imagenes de la campafia “mas cuencanos que nunca”.

SEXO No Si TOTAL

HOMBRE Recuento 46 63 109
% del total 17,3% 23,7% 41,0%

MUJER Recuento 47 110 157
% del total 17,7% 41,4% 59,0%

Total Recuento 93 173 266
% del total 35,0% 65,0% 100,0%

Tabla 90

Desde los grupos de edad, del total de 266 encuestas, en rango de 19-24
manifiestan, 43 “no” recordar las imagenes con un (16,2%) y 112 “si” recuerda con
un (42,1%). Por lo que se infiere que este grupo si recuerda las imagenes.

Del rango de 25-31, 36 personas manifiestan “no” recordar con un (13,5%) y 46 “si”
recordarla con un (17,3%). Concluyendo que este grupo si recuerda.

De 32-38 afios de edad, manifiestan 6 personas “no” recordar con un (2,3%) y 9 “si”
recordarla con un (3,4%). De tal forma que este grupo si afirma haber observado las

imagenes.
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El rango de 39-45 del total de 9 personas en este rango, 5 encuestados “no’
recordar las imagenes (1,9%) y 4 “si” recordarla con un (1,5%). Dando como
resultado que este grupo si recuerda.

Del rango de 46-52 afos, del total de 2 personas pertenecientes a este grupo, 1
persona “no” reconoce las imagenes (0,4%) y 1 “si” las reconoce (0,4%). Por lo que,
este grupo se encuentra dividido entre ambas opciones.

De 53-58 anos de edad, 2 personas manifiestan “no” reconocer las imagenes con un
(0,8%) y 0 personas “si” recordarla. Por lo que se enriende, en este grupo no
recuerda estas publicaciones.

Y finalmente el grupo de 59+ manifiesta, 1 persona “si” reconocer las imagenes en

publicaciones.

POR EDAD No Si TOTAL
19— 24 Recuento 43 112 155
% del total 16,2% 42,1% 58,3%
25 _ 31 Recuento 36 46 82
% del total 13,5% 17,3% 30,8%
32_38 Recuento 6 9 15
% del total 2,3% 3,4% 5,6%
39 _ 45 Recuento 5 4 9
% del total 1,9% 1,5% 3,4%
46- 52 Recuento 1 1 2
% del total 0,4% 0,4% 0,8%
53_58 Recuento 2 0 2
% del total 0,8% 0,0% 0,8%
50+ Recuento 0 1 1
% del total 0,0% 0,4% 0,4%
Total Recuento 93 173 266
% del total 35,0% 65,0% 100,0%

Tabla 91

Pregunta 8. ; Como le hacen sentir las publicaciones anteriores?

Del total de 266 personas encuestadas, el 29,7% manifiesta sentirse “orgulloso de
ser cuencano”; el 56,8% sienten que las frases ‘“reflejan la identidad de ser
cuencano”; el 2,3% expresa que “sus frases no reflejan la realidad cuencana”; el
10,9% manifiesta que las frases “no tienen sentido” y el 0,4% expresa “otros” como
sentirse indiferente. Por lo que se entiende, que la ciudadania al estar expuestas a

las frases, apela al sentimiento de sentirse orgullo de ser cuencano.
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Gréfico 31. Grafico General

En cuanto al rango de sexo, del total de 109 hombres encuestados, 4 manifiestan
“frases que no tienen sentido” con un (1,5%); 0 para “otros”; 29 se siente “orgulloso
de ser cuencano” con un (10,9%); 60 expresan “reflejan la identidad de ser
cuencano” con un (22,6%) y 16 “sus frases no reflejan la realidad cuencana” con un
(6,0%). Se infiere, que los hombres en su mayoria sienten que las frases “reflejan la
identidad de ser cuencano”.

Por su parte, del total de 157 mujeres encuestadas, 2 expresan que las imagenes
contienen “frases que no tienen sentido” con un (0,8%); 1 para “otros” con (0,4%);
50 se sienten “orgulloso de ser cuencano” con un (18,8%); 91 manifiestan que
“reflejan la identidad de ser cuencano” con un (34,2%) y 13 “sus frases no reflejan la

realidad cuencana” con un (4,9%). Por lo que se infiere, que las mujeres se sienten
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en su mayoria, reflejadas con las frases pues manifiestan la identidad de ser
cuencano.
Frases que Orgulloso Reflejan la Sus frases no
no tienen Otros de ser identidad de ser | reflejan la realidad
SEXO sentido (Indiferente) | cuencano cuencano de Cuenca TOTAL
HOMBRE | Recuento 4 0 29 60 16 109
% del total 1,5% 0,0% 10,9% 22,6% 6,0%| 41,0%
MUJER Recuento 2 1 50 91 13 157
% del total 0,8% 0,4% 18,8% 34.2% 4,9% 59,0%
Total Recuento 6 1 79 151 29 266
% del total 2,3% 0,4% 29,7% 56,8% 10,9% | 100,0%
Tabla 92

Por su parte los grupos de edad, de 19-24 afos, de los 155 pertenecientes al grupo,
1 expresa que las imagenes contienen “frases que no tienen sentido” con un (0,4%);
1 para “otros” con (0,4%); 50 se sienten “orgulloso de ser cuencano” con un
(18,8%); 86 manifiestan que “reflejan la identidad de ser cuencano” con un (32,30%)
y 17 expresan que “sus frases no reflejan la realidad de Cuenca” con un (6,4%). Lo
gueda como conclusion, que, en este grupo de edad, su mayoria siente que sus
frases no reflejan la realidad de Cuenca.

El grupo de edad de 25-31 expresa que 2 personas sienten que “frases que no
tienen sentido” con un (0,8%); 0 para “otros”; 21 se sienten “orgulloso de ser
cuencano” con un (7,9%); 49 manifiestan que “reflejan la identidad de ser cuencano”
con un (18,4%) y 10 expresan que “sus frases no reflejan la realidad de Cuenca”
con un (3,8%).

El rango de edad de 32-38, 1 persona siente que son “frases que no tienen sentido”
con un (0,4%); 0 para “otros”; 3 se sienten “orgulloso de ser cuencano” con un
(1,1%); 11 manifiestan que “reflejan la identidad de ser cuencano” con un (4,10%) y
0 expresan que “sus frases no reflejan la realidad de Cuenca”. Por lo que se
entiende, que, en este rango de edad, las frases reflejan la realidad de Cuenca.

De 39-45 anos de edad, o personas creen que “frases que no tienen sentido”; 0 para
“otros”; 3 se sienten “orgulloso de ser cuencano” con un (1,1%); 4 manifiestan que
“reflejan la identidad de ser cuencano” con un (1,5%) y 2 expresan que “sus frases
no reflejan la realidad de Cuenca” con un (0, 8%).Por lo que se entiende que, este
rango de edad siente que las frases reflejan la identidad de ser cuencano.
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En el rango de 46-52 afos, 0 personas crees que “frases que no tienen sentido”; 0
para “otros”; 2 se sienten “orgulloso de ser cuencano” con un (0,8%); 0 manifiestan
que “reflejan la identidad de ser cuencano” y 0 expresan que “sus frases no reflejan
la realidad de Cuenca”. Por lo que se infiere, que este grupo de edad se siente
Orgullo de ser cuencano cuando visualiza las frases.

En el grupo de 53-58 afos, 2 personas manifiestan que “frases que no tienen
sentido” con un (0,8%); dando al resto de respuestas un 0 de participacion. Por lo
gue se infiere, que, en este grupo de edad, siente que las frases expuestas no
tienen sentido.

Finalmente, el grupo de 59+ afios, posee un encuetado, el cual manifiesta que las

frases reflejan la identidad de ser cuencano con un (0,4%).

oraulloso Reflejan la | Sus frases
EDAD Frases que no Indiferente dge ser identidad no reflejan TOTAL
tienen sentido de ser la realidad
cuencano
cuencano de Cuenca
Recuento 1 1 50 86 17 155
— 0,
19-24 t{;)tal del 0,40% 0,40% 18,80% 32,30% 6,40% 58,30%
Recuento 2 0 21 49 10 82
— 0,
25-31 tg)tal del 0,80% 0,00% 7,90% 18,40% 3,80% 30,80%
Recuento 1 0 3 11 0 15
— 0,
32-38 tg)tal del 0,40% 0,00% 1,10% 4,10% 0,00% 5,60%
Recuento 0 0 3 4 2 9
- 0,
39-45 tgtal del 0,00% 0,00% 1,10% 1,50% 0,80% 3,40%
Recuento 0 0 2 0 0 2
- 0,
46-52 té)tal del 0,00% 0,00% 0,80% 0,00% 0,00% 0,80%
Recuento 2 0 0 0 0 2
—_ 0,
53-58 - del 0,80% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,80%
Recuento 0 0 0 1 0 1
0,
5o+ té)tal del 0,00% 0,00% 0,00% 0,40% 0,00% 0,40%
Recuento 6 1 79 151 29 266
Total [)
ota th)taI del 2,30% 0,40% 29,70% 56,80% 10,90% 100,00%
Tabla 93

Pregunta 9. ;Recuerda alguno de estas personas, mencionando la campafa “mas
cuencanos que nunca?

Una de las tacticas para la estrategia de campafia “mas cuencanos que nunca” fue
realizar videos promocionales con personajes reconocidos, la ciudadania el total de

266 encuestados, 97 personas respondieron “si” reconocer las publicaciones con un
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36,5% y 169 contestaron que “no” reconocen a personajes en las paginas del

municipio con un 63,5%.

Si 97 36,5%
No 169 63,5%
Total 266 100%

Tabla 94. Tabla General
En cuanto a la categoria de sexo, del total de 109 hombres encuestados, 67

manifiestan “no” reconocer los personajes en los videos con un 25,2% del total y 42
“si” reconocerlos con un 15,8%. Por su parte, de las 157 mujeres encuestadas, 102
niegan reconocer los voceros en los videos con un 38,3% y 55 afirman reconocerlos
con un 20,7% del porcentaje total. Por lo tanto, se infiere que tanto hombre como

mujeres niegan reconocer a los voceros en la promocion de la campafa por fiestas

de cuenca.
SEXO No Sl TOTAL

HOMBRE | Recuento 67 42 109

% del total 25,2% 15,8% 41,0%

MUJER Recuento 102 55 157

% del total 38,3% 20,7% 59,0%

Total | Recuento 169 97 266

% del total 63,5% 36,5% | 100,0%

Tabla 95

Por su parte los grupos de edad del total de 266 encuestas, el rango de 19-24
manifiestan que, 98 personas “no” recuerdan a los personajes (36,8%) y 57 “si”
recuerda con un (21,4%). Por lo que se infiere que este grupo no recuerda los
personajes en cuestion.

Del rango de 25-31, 50 personas manifiestan “no” recordar con un (18,8%) y 32 “si”
recordarlos con un (12,0%). Concluyendo que este grupo no recuerda.

De 32-38 afos de edad, manifiestan que 9 personas “no” recuerdan las
publicaciones con los personajes con un (3,4%) y 6 “si” recordarlos con un (2,4%).
De tal forma que este grupo niega recordarlos.

El rango de 39-45 del total de 9 personas en este rango, 9 encuestados “no”
recuerda a los voceros (3,4%) y 0 “si” recordarlos. Dando como resultado que este

grupo totalmente no recuerda.
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Del rango de 46-52 afos, del total de 2 personas pertenecientes a este grupo, 1
persona “no” reconoce (0,4%) y 1 “si” reconoce (0,4%). Por lo que, este grupo se
encuentra dividido entre ambas opciones.

De 53-58 afios de edad, 2 personas manifiestan “no” reconocer los artistas y
personajes publicos con un (0,8%) y 0 personas “si” recordarlos. Por lo que se
enriende, en este grupo no recuerda estas publicaciones.

Y finalmente el grupo de 59+ manifiesta, 1 persona “si” reconocer a las personas en

los videos de publicaciones.

POR EDAD No Sl TOTAL
19— 24 Recuento 98 57 155
% del total 36,8% 21,4% 58,3%
o5 _ 131 Recuento 50 32 82
% del total 18,8% 12,0% 30,8%
32_38 Recuento 9 6 15
% del total 3,4% 2,3% 5,6%
39 _ 45 Recuento 9 0 9
% del total 3,4% 0,0% 3,4%
46- 52 Recuento 1 1 2
% del total 0,4% 0,4% 0,8%
53_58 Recuento 2 0 2
% del total 0,8% 0,0% 0,8%
59 + Recuento 0 1 1
% del total 0,0% 0,4% 0,4%
Total Recuento 169 97 266
% del total 63,5% 36,5% 100,0%

Pregunta 10. Para usted, ¢Las publicaciones en las paginas del Municipio de
Cuenca son?

En general, los encuestados del total de 266 personas, el 24,8% cree que son
confiables; el 60,5% expresan que son fiables; el 12,8% manifiesta que son
distorsionadas y el 1,9% cree que son otras entre las que estan irrelevante,
conveniente, cambiante, etc. Por lo que se desprende, que la ciudadania cree que

las publicaciones son fiables.
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Gréfico 32. Cuadro General.

De acuerdo a la categoria por sexo, del total de 109 hombres encuestados, 21
manifiestan que son confiables con (7,89%); 62 cree que las publicaciones son
fiables (23,31%); 22 manifiestan que son distorsionadas (8,27%) y 4 creen que son
otros adjetivos (1,5%). Por su parte, de las 157 mujeres encuestadas, 45
manifiestan que son las publicaciones confiables con (16,92%); 99 cree que las
publicaciones son fiables (37,22%); 12 manifiestan que son distorsionadas (4,51%)
y 1 cree que son otros adjetivos (0, 38%).Por lo que se deduce, que tanto hombres

COmo mujeres creen en su mayoria que las publicaciones son fiables.

POR SEXO Confiables | Fiables |Distorsionadas Otros TOTAL
Recuento 21 62 22 4 109
HOMBRE
% del total 7,89% 23,31% 8,27% 1,50% 41,0%
R
MUJER ecuento 45 99 12 1 157
% del total 16,92% 37,22% 4,51% 0,38% 59,0%
Recuento 66 161 34 5 266
Total 0
t/ootal del 24,81% 60,53% 12,78% 1,88% | 100,00%
Tabla 96

De acuerdo con el rango de edad, en rango de 19-24, 38 creen que las
publicaciones son confiables con (14,3%); 97 cree que las publicaciones son fiables
(36,5%); 18 manifiestan que son distorsionadas (6,8%) y 2 creen que son otros
adjetivos (0,75%). Por lo que se entiende que este grupo, cree que las publicaciones
en son fiables.

En el rango de 25-31, 19 personas manifiestan que son confiables con (7,1%); 50
cree que

las publicaciones son fiables (18,8%); 11 manifiestan que son
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distorsionadas (4,1%) y 2 creen que son otros adjetivos (0,75%). Por lo que se
entiende que, este grupo cree que las publicaciones de las paginas son fiables.

En cuanto al rango de 32-38, 6 personas creen que son confiables con (2,3%); 7
creen que las publicaciones son fiables (2,6%); 1 manifiesta que son distorsionadas
(0,4%) y 1 cree que son otros adjetivos (0,35%). Por lo que se concluye, que en este
rango los encuestados creen que las publicaciones son fiables.

De 39-45, 0 personas expresan que son confiables; 5 creen que las publicaciones
son fiables (1,9%); 2 manifiestan que son distorsionadas (0,8%) y O creen que son
otros adjetivos. Por lo que se concluye que, las personas creen que las
publicaciones son fiables.

En el rango de 46-52 manifiestan que, O personas creen que son confiables; 2 creen
gue las publicaciones son fiables (0,8%); 0 manifiestan que son distorsionadas y O
creen que son otros adjetivos. Por lo que se deduce, que este grupo cree fiables las
publicaciones.

De 53-58, expresan que, 0 personas manifiestan que son confiables O cree que las
publicaciones son fiables; 2 manifiestan que son distorsionadas (0,8%) y O creen
gue son otros adjetivos. Por lo que se entiende que, este grupo en su mayoria cree
gue las publicaciones del Municipio son distorsionadas.

Finalmente, el grupo de 59+, posee un encuestado, el mismo que manifiesta que las

publicaciones son confiables, (0,40%).

EDAD Confiables | Fiables |Distorsionadas| Otros TOTAL

Recuento 38 97 18 2 155
19-24

% del total 14,30% 36,50% 6,80%| 0,75% 58,30%

Recuento 19 50 11 2 82
25-31

% del total 7,10% 18,80% 4,10%| 0,75% 30,80%

Recuento 6 7 1 1 15
32-38

% del total 2,30% 2,60% 0,40%| 0,38% 5,60%

Recuento 2 5 2 0 9
39-45

% del total 0,80% 1,90% 0,80%| 0,00% 3,40%

Recuento 0 2 0 0 2
46- 52

% del total 0,00% 0,80% 0,00%| 0,00% 0,80%

Recuento 0 0 2 0 2
53-58

% del total 0,00% 0,00% 0,80%| 0,00% 0,80%

Recuento 1 0 0 0 1

59+
% del total 0,40% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,40%
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Recuento 66 161 34 5 266
Total
% del total 24,80% 60,50% 12,80%| 1,90% | 100,00%
Tabla 97

Pregunta 11. ¢ Esta o estuvo de acuerdo en la accién del Municipio de Cuenca en
postergar eventos en fiestas de Cuenca, por duelo nacional?

De manera general, del total de 266 encuestas realizadas, 37,6% esta “totalmente
de acuerdo”; el 38,0% 27,4% esta “de acuerdo”; el 13,9% dio como respuesta
“‘indiferente”; 6,4% se encuentra “en desacuerdo” y el 4,1% esta “totalmente en
desacuerdo”. Por lo que se entiende, que la ciudadania esta de acuerdo con la
accion tomada por el Municipio de suspender fiestas de Cuenca

B Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Graéfico 33

En cuanto a la categoria de sexo, de los 109 hombres encuestados, 34 manifiestan
estar “totalmente de acuerdo” con (12,80%); 44 estan “de acuerdo” con un (16,5%);
19 estan “indiferente” con (7,10%); 5 se encuentran “en desacuerdo” con (1,9%)y 7
se encuentran “totalmente en desacuerdo” con (2,6%). Por lo que se concibe, los
hombres estan de acuerdo con la accion de postergar fiestas de Cuenca.

En el caso de las mujeres, del total de 157 encuestadas, 66 manifiestan estar
“totalmente de acuerdo” con (24,8%); 57 estan “de acuerdo” con un (21,4%); 18
estan “indiferente” con (6,8%); 12 se encuentran “en desacuerdo” con (4,5%) y 4 se
encuentran “totalmente en desacuerdo” con (1,50%). Por lo que se infiere que, las
mujeres en su mayoria se encuentran totalmente de acuerdo con la accion de
postergacion por fiestas de Cuenca.
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Totalmente . En Totalmente
SEXO de acuerdo De acuerdo | Indiferente desacuerdo en TOTAL
desacuerdo
Recuento 34 44 19 5 7 109
HOMBRE
% del total 12,80% 16,50% 7,10% 1,90% 2,60% 41,00%
Recuento 66 57 18 12 4 157
MUJER
% del total 24,80% 21,40% 6,80% 4,50% 1,50% 59,00%
Total Recuento 100 101 37 17 11 266
otal
% del total 37,60% 38,00% 13,90% 6,40% 4,10% 100,00%
Tabla 98

En cuanto a los grupos de edad, el grupo de 19-24 afios de edad, del total de 266
encuestas, 60 personas estan “totalmente de acuerdo” por lo que registran el
(22,6%); 60 personas estan “de acuerdo” con un (22,6%); 23 encuestados estan
“‘indiferente” con (8,6%); 8 estan “en desacuerdo” con (3,0%) y 4 se encuentran
“totalmente en desacuerdo” con (1,5%). Este grupo de edad manifiesta estar
totalmente de acuerdo y de acuerdo con la accion tomada por el Municipio.

En el caso del grupo entre 25-31 afos, 31 personas estan “totalmente de acuerdo”
(11,7%); 28 personas estan “de acuerdo” con un (10,5%); 11 encuestados estan
“‘indiferente” con un (4,1%); 8 estan “en desacuerdo” con (3,0%) y 4 se encuentran
“totalmente en desacuerdo” con (1,5%). Se desprende de estos datos, que este
grupo de edad se encuentra totalmente de acuerdo ante esta accién solidaria.

Del grupo entre 32-38 afos, 6 personas se encuentran “totalmente de acuerdo”
(2,3%); 7 personas estan “de acuerdo” con un (2,6%); 1 personas esta “indiferente”
con un (0,4%); 0 personas estan “en desacuerdo” y 1 se encuentran “totalmente en
desacuerdo” con (0,4%). Por lo que se entiende, que este grupo se encuentra de
acuerdo con la accion tomada por el Municipio de Cuenca.

En el rango de 39-45 afos, 2 personas se encuentran “totalmente de acuerdo”
(0,8%); 4 personas estan “de acuerdo” con un (1,50%); 1 encuestado esta
“‘indiferente” con un (0,40%); 1 persona estad “en desacuerdo” con (0,4%) y 1 se
encuentran “totalmente en desacuerdo” con (0,4%). De los datos expuestos se
desprende que, este grupo de edad esta de acuerdo con las acciones tomadas.

En cuanto al grupo de edad de 46-52 afos, 1 persona esta “totalmente de acuerdo”
(0,4%);

“indiferente”;

1 persona estd “de acuerdo” con un (0,4%); O encuestados estan

0 estan “en desacuerdo” y 0 se encuentran “totalmente en

desacuerdo”. Por lo que se infiere, en este grupo se encuentra dividida la respuesta
entre “totalmente de acuerdo” y “de acuerdo”.
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El grupo de 53-58 presenta, 0 personas “totalmente de acuerdo”; O personas “de
acuerdo”; 1 encuestado “indiferente” con un (0,4%); 0 estan “en desacuerdo” y 1 se
encuentra “totalmente en desacuerdo” con (0, 4%).Por lo que se concluye que, en
este grupo existe una igualdad entre “indiferente” y “totalmente en desacuerdo”.

Finalmente, de 59+ presenta un solo encuestado, por lo que 1 persona eligié estar

“de acuerdo” con la accién tomada por el Municipio de Cuenca.

Totalmente De . En Totalmente
POR EDAD de acuerdo | acuerdo Indiferente desacuerdo d en TOTAL
esacuerdo
Recuento 60 60 23 8 4 155
19-24 % del total 22,60%| 22,60% 8,60% 3,00% 1,50%| 58,30%
Recuento 31 28 11 8 4 82
25-3t % del total 11,70% 10,50% 4,10% 3,00% 1,50% | 30,80%
32— 38 Recuento 6 7 1 0 1 15
% del total 2,30% 2,60% 0,40% 0,00% 0,40% 5,60%
Recuento 2 4 1 1 1 9
39-45 % del total 0,80% 1,50% 0,40% 0,40% 0,40% 3,40%
Recuento 1 1 0 0 0 2
46-52 % del total 0,40% 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,80%
Recuento 0 0 1 0 1 2
°3-58 % del total 0,00% 0,00% 0,40% 0,00% 0,40% 0,80%
Recuento 0 1 0 0 0 1
o9 % del total 0,00% 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,40%
Total Recuento 100 101 37 17 11 266
% del total 37,60%| 38,00% 13,90% 6,40% 4,10% | 100,00%
Tabla 99

Pregunta 12. ¢ La informacion de las paginas le satisface?

Del total de 266 encuetas realizadas, el 9,8% manifiesta estar “totalmente de
acuerdo”; el 57,1% expresa estar “de acuerdo”; el 22,6% selecciond la respuesta
“‘indiferente”; el 9,0% se encuentra “en desacuerdo” y el 1,5% esta “totalmente en
desacuerdo” con la informacion en las paginas del municipio. Se desprende de
estos datos, que la ciudadania se encuentra de acuerdo con la informacion que

genera las paginas del municipio.
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Graéfico 34

De acuerdo al sexo, del total de 109 hombres encuestados, 7 manifiestan estar
“totalmente de acuerdo” con un (2,6%) del total general; 59 estan “de acuerdo” con
un (22,2%) del total; 27 estan “indiferente” con el 10,2%; 13 estan “en desacuerdo”
(4,9%) y 3 estan “totalmente en desacuerdo” con (1,1%) con la informacion en las
paginas del municipio. Se concluye con los datos, que los hombres encuestados
estan de acuerdo con la accién tomada por el Municipio de postergar fiestas de
Cuenca.

Por su parte, las mujeres encuestadas suman 157, de ellas, 19 manifiestan estar
“totalmente de acuerdo” con un (7,1%) del total general; 93 estan “de acuerdo” con
un (35,0%) del total; 33 estan “indiferente” con el (12,42%); 11 estan “en
desacuerdo” (4,10%) y 1 estan “totalmente en desacuerdo” con (0,4%) con la
informacion en las paginas del municipio. Por lo que se deduce, que las mujeres se

encuentran de acuerdo con la informacion que genera el Municipio de Cuenca.

Totalmente De En Totalmente
SEXO de acuerdo |acuerdo Indiferente desacuerdo en TOTAL
desacuerdo
Recuento 7 59 27 13 3 109
0,
HOMBRE tf))tglel 2,60% | 22,20% 10,20% 4,90% 1,10% | 41,00%
Recuento 19 93 33 11 1 157
0,
MUJER t{;’tgf' 7.10%| 35,00%|  12,40% 4.10% 0,40% | 59,00%
Recuento 26 152 60 24 4 266
0,
Total t/gti(lel 9,80% | 57,10% 22,60% 9,00% 1,50% | 100,00%
Tabla 100
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En cuanto a los grupos de edad, el grupo de 19-24 afios de edad, del total de 266
encuestas, 16 personas estan “totalmente de acuerdo” por lo que registran el
(6,0%); 92 personas estan “de acuerdo” con un (34,6%); 36 encuestados estan
“‘indiferente” con (13,5%); 10 estan “en desacuerdo” con (3,8%) y 1 se encuentran
“totalmente en desacuerdo” con (0,4%). Este grupo de edad manifiesta estar de
acuerdo con la informacién en las paginas del Municipio.

En el caso del grupo entre 25-31 afnos, 8 personas estan “totalmente de acuerdo”
(3,0%); 43 personas estan “de acuerdo” con un (16,2%); 18 encuestados estan
‘indiferente” con un (6,8%); 11 estan “en desacuerdo” con (4,10%) y 2 se
encuentran “totalmente en desacuerdo” con (0,8%). Se desprende de estos datos,
gue este grupo de edad se encuentra de acuerdo con las paginas.

Del grupo entre 32-38 afos, 1 persona esta “totalmente de acuerdo” (0,8%); 9
personas estan “de acuerdo” con un (3,4%); 4 personas esta “indiferente” con un
(1,5%); 1 persona estan “en desacuerdo” (0,4%) y O se encuentran “totalmente en
desacuerdo”. Por lo que se entiende, que este grupo se encuentra de acuerdo con
las paginas.

En el rango de 39-45 afios, 0 personas se encuentran “totalmente de acuerdo”; 6
personas estan “de acuerdo” con un (2,3%); 1 encuestado esta “indiferente” con un
(0,40%); 2 personas estan “en desacuerdo” con (0,8%) y 0 se encuentran
“totalmente en desacuerdo”. De los datos expuestos se desprende que, este grupo
de edad esta de acuerdo.

En cuanto al grupo de edad de 46-52 afios, 0 personas estan “totalmente de
acuerdo”; 2 personas esta “de acuerdo” con un (0,8%); 0 encuestados estan
“‘indiferente”; 0 estan “en desacuerdo” y 0 se encuentran “totalmente en
desacuerdo”. Por lo que se infiere, en este grupo se encuentra de acuerdo en
mayoria con la informacioén de las paginas

El grupo de 53-58 presenta, 0 personas “totalmente de acuerdo”; 0 personas “de
acuerdo”; 1 encuestado “indiferente” con un (0,4%); 0 estan “en desacuerdo” y 1 se
encuentra “totalmente en desacuerdo” con (0, 4%).Por lo que se concluye que, en
este grupo existe una igualdad entre “indiferente” y “totalmente en desacuerdo”.
Finalmente, de 59+ presenta un solo encuestado, por lo que 1 persona eligié estar

“totalmente de acuerdo” con la informacién el Municipio de Cuenca.
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Pregunta 13.

redes sociales?

Totalmente De En Totalmente
EDAD Indiferente en TOTAL
de acuerdo | acuerdo desacuerdo
desacuerdo

19— 24 Recuento 16 92 36 10 1 155
% del total 6,00% 34,60% 13,50% 3,80% 0,40% | 58,30%

25 _ 31 Recuento 8 43 18 11 2 82
% del total 3,00% 16,20% 6,80% 4,10% 0,80% | 30,80%

32 _38 Recuento 1 9 4 1 0 15
% del total 0,40% 3,40% 1,50% 0,40% 0,00% 5,60%

39 _ 45 Recuento 0 6 1 2 0 9
% del total 0,00% 2,30% 0,40% 0,80% 0,00% 3,40%

4652 Recuento 0 2 0 0 0 2
% del total 0,00% 0,80% 0,00% 0,00% 0,00% 0,80%

53 _ 58 Recuento 0 0 1 0 1 2
% del total 0,00% 0,00% 0,40% 0,00% 0,40% 0,80%

59.1+ Recuento 1 0 0 0 0 1
' % del total 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,40%
Recuento 26 152 60 24 4 266

Total 0
t/gtal del 9,80% 57,10% 22,60% 9,00% 1,50% | 100,00%
Tabla 101

¢, Qué recomendaria al Municipio de cuenca para innovar en sus

Del total de 266 encuestas, el 48,1% manifiesta que es necesario que el community

manager del Municipio responda las quejas de usuarios, el 11,3% que utilice

infografia animada; el 13,9% que varié en piezas de contenido, el 2,6% que realice

publicaciones célebres, el 21,8% que se haga interactiva la pagina y el 2,3% otros

como: presencia de imagen del alcalde, promocionar mayor cantidad de eventos, y

asociarse con paginas de diferentes colectivos. Por los datos, se desprende que en

su mayoria la ciudadania recomienda responder oportunamente las quejas de sus

seguidores.

3%

2%
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Gréfico 35. Gréfico general

4.2. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

La comunicacion digital, como queda constancia resultd el paso de lo analdgico
a la esfera de lo interactivo, al mundo donde a través de la tecnologia quien la
use puede crear y formar comunidades tan estables como los vinculos fisicos.
En este caso, el Municipio de Cuenca como entidad publica ha vista la necesidad
de implementar el area encargada de la comunidad virtual, haciendo uso de ellas
para la consecucion de sus objetivos en linea.

De acuerdo a las estrategias que plantea el Municipio de Cuenca en redes
sociales, la idea con la que parten es clara, sin embargo, el fin de conseguir mas
seguidores no es una meta fiable, sino el buscar crear lazos favorables en estas
redes con su ciudadania.

La metodologia utilizada del andlisis del contenido, permitio interpretar el uso de
las estrategias de comunicacion generales y especificos de manera objetiva,
sistematiza y con gran valor objetivo, por lo que se intuye que esta matriz, es una
herramienta de analisis recomendado para investigaciones de este tipo.

Por su parte, el uso de las herramientas entre algunos aspectos a concluir,
gueda comprobado que el trabajo en equipo y de manera integral posibilita que
una estrategia como la de “mas cuencanos que nunca”, tenga mayor alcance si
se la realiza en conjunto con toda la corporacién y con apoyo de otras cuentas,
como es el caso del Alcalde, de modo que los lineamientos y objetivos globales
corporativos estén ligados unos con otros y todos sean parte importante del
resultado. La finalidad con la que envia el municipio las publicaciones a través de
sSus paginas es netamente informativa, lo que hace que la pagina sea estética y
poco interactiva. Por su parte, la direccion que poseen las publicaciones en
redes sociales del Municipio, al hacerlo de manera positiva y optimista, crece
confianza y transparencia que se debe aprovechar, ya que la ciudadania posee
un criterio de confianza y fiabilidad en los mensajes que se difunden.

Los complementos visuales que utiliza estan bien acertados, pues el uso de
imagenes se encuentra como segundo elemento mas atractivo para las personas

y genera mayor reaccion e interaccion. Los videos no deberian limitarse a una
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publicacién, sino a varias, ya que contribuyen al alcance de mayor participacion
del espectador.

La institucion tiene un impacto positivo con niveles de aceptacion y credibilidad
por parte de la ciudadania en cuanto a la informacion de las péaginas, lo que
exige que la informacion continde siendo transparente. Aunque existe, un
porcentaje de neutralidad en el caso de asociar el slogan del Alcalde, por lo que

es una tarea de reforzamiento.

Recomendaciones:

Dado que las estrategias no estan planteadas para un limite de tiempo corto, es
recomendable y méas efectivo elaborar un plan que contenga pautas y directrices
gue permitan cumplir pequefias metas y tiempos preestablecidos, 10 que medir
sus resultados serd mas oOptimo. Para ello, es también indispensable que el
ciudadano pueda acceder libremente y sin dificultad para acceder a la mision,
vision y valores corporativos con las que camina la institucién publica, por lo que
se debe agilizar y optimizar la informacién necesaria a través de sus
herramientas de comunicacion digital. Ademas, es correcto eliminar aquellas
cuentas que la institucion no utiliza e intentar bloquearlas, ya que da paso a la
creacion e cuentas falsa, dualidad, en peor del caso.

En cuanto a contenido y forma en las redes Sociales del Municipio, se debe
innovar con la produccién de contenido amigable para la ciudadania, preguntar,
hacer participe al ciudadano y apelar a los sentimientos, lo que posibilitara la
I6gica de gobierno abierto en redes sociales. La manera que usa el enlace como
elemento en el Municipio de Cuenca es correcta, este elemento hace posible que
otras paginas puedan servir como referentes para acceder a la informacién lo
gue se debe explotar de mayor manera en las publicaciones, especificamente en
Twitter, que es la red que mas publicaciones se genera, sin embargo, es la que
menos interaccion posee.

Una de las situaciones latentes esta en potenciar el slogan “con la gente
siempre” asociada a la figura del alcalde, pues, existe un alto niumero de
ciudadanos sin criterio, por lo que se deben realizar estrategias que cambien
esta manera de pensar del ciudadano a una positiva al slogan como
representacion de la gestion publica.
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e La institucion publica debe tomar en cuenta el algoritmo de Facebook, con el
conocimiento de como funciona la l6gica de noticias, le permitira conocer cuanto,
cuando y como publicar de manera eficiente para su publico meta.

e Al no contar con un plan de crisis 0 matriz para situaciones emergentes, la
institucion corre el riesgo de improvisar y encontrarse sin rumbo, por lo que es
necesario tener planificado un manual que permita conocer que objetivos y

lineamientos seguir.
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4.4. ANEXOS
Anexo 1.

Entrevista Realizada el martes, 10 de abril de 2018
Mgt. Silvana Estacio

Social Media Manager en Municipio de Cuenca
Telf. 0969135366

1. ¢Qué rol tiene el Community Management dentro del Municipio de Cuenca?

Sugiero trabajar con social media manager, pues el concepto de Community
Manager se enfrasca solamente en aquel que maneja no es el gestor de las redes
sociales. Albertina Guanas, docente ecuatoriana que actualmente se encuentra
haciendo su doctorado en Guatemala, manifiesta que el rol del departamento es
realizar una estrategia, y la estrategia siempre se fundamenta en el equipo de
trabajo. Si usted no consigue una buena estrategia con el equipo de trabajo todas
las aplicaciones digitales no tendrian sentido, entonces, por ende, el rol del Social
Media Manager, primero béasico, es conformar un buen equipo de trabajo para poder
definir todas sus responsabilidades para poder desde ahi generar las diferentes
estrategias.

2. ¢Cudles son las herramientas / aplicaciones de Comunicacion Digital que
utiliza el Municipio de Cuenca?

Estamos actualmente trabajando con las plataformas digitales de redes sociales,
gue es Facebook, Instagram y microbloging que es Twitter, estamos trabajando para
informar. En la plataforma de YouTube Unicamente se centra en actividades que
cumple en su mayoria el alcalde de Cuenca.

¢,COmo se trabaja en estas herramientas?

Se trabaja a través de estas distintas herramientas en la parte de Facebook e
Instagram mas social, en la parte de Twitter mas informativa, queremos difundir a la
ciudadania a través de esos espacios. Estamos todas las semanas midiendo a
través de diferentes formas para ver como va creciendo nuestras visitas de pagina e
interaccion a través de los propios medios de analisis de Facebook y bastante Utiles
Yy nNo es necesario que debamos pagar por eso. Sin embargo, tenemos personas
externas que nos estan monitoreando todas las semanas para ver el crecimiento de
las paginas.

3. ¢Qué estrategias de comunicacion son usadas por el Community

Management en el Municipio de Cuenca?

Estamos trabajando actualmente en 4 puntos de partida que: 1. Es hacer mesas de
partida en toda la corporacion municipal de las cuentas de redes sociales. A que me
refiero con esto, por ejemplo, a entidades que estan vinculadas con el area de
seguridad, me invento, riesgos, guardia ciudadana, consejos, bomberos, son cuatro
entidades que trabajan con el tema de seguridad ciudadana; la estrategia de formar
una mesa de trabajo es que, de esas cuatro personas, me salga un coordinador,
para yo con ese coordinar, yo como social media manager, trabajar con este
coordinador de seguridad y plantear dos temas semanales. Yo no quiero que la
ciudadania tenga demasiada informacion de toda la corporacion municipal, porque
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ni nosotros mismos leemos internamente. Quiero que la corporacién municipal por
semana se centre en un tema.

El tema es escogido por prioridades, esta semana hemos trabajado en el tema de
movilidad, estan algunas empresas de la corporacion con el tema del Tranvia. Toda
la corporacion municipal se debe centrar en el tema del tranvia. Tratamos una
coyuntura y fortaleza, y ¢cual es? Esta en que el equipo de trabajo es que hay
algunos periodistas, entonces, tienen conocimientos previos del contexto de la
ciudadania, contexto de lo que estd pasando en la ciudadania, lo econdémico,
politico y socialmente. Si nosotros dejamos pasar algunas cosas que son
prioridades para la ciudadania no hacemos nada con el equipo de trabajo esa es
nuestra estrategia. Por eso decia el rol de la social media manager consolida su
estrategia cuando conforma su equipo de trabajo. Ahi pueden marchar
perfectamente las estrategias, ese seria el primer punto.

Como segundo es hacer nuevamente con la gente, el lema de la alcaldia de Cuenca
es “con la gente siempre”, queremos de nuevo volver, devolver ese aspecto de las
redes sociales hacia la ciudadania, como indiqué hace momento, la cuenta del
alcalde de Cuenca, esta con mas gente, hay mas gente que esté trabajando. Si bien
es cierto el alcalde es el primer personaje municipal, pero quienes son los actores
protagonistas es la propia ciudadania, los propios trabajadores que estan ahi. Eso la
ciudadania.

El tercer eje que queremos potenciar es ingresar en las redes sociales de la
ciudadania, no queremos ser agresivos con la marca, nosotros ingresamos con la
campafia “‘mas cuencanos que nunca’, ingresamos con esta campafia que no es
agresiva a la ciudania, ¢cémo lo hicimos? lo hicimos de esta manera, hablando por
el mes que estoy yo. Rescatar el orgullo de ser cuencano, lo que le enorgullece mas
al cuencano es el hecho de haber nacido en Cuenca, todo cuencano se siente
orgulloso de ser cuencano. Hicimos la campana “mas cuencanos que nunca” con
frases de Cuenca, ¢donde esta la marca?, la marca estd aqui (sefiala una imagen,
en la que consta un posteo en twitter con una frase de “ser cuencano es ser “y no
posee ningun logo de la alcaldia de Cuenca), la gente comparte, comparte
directamente, y no estamos diciendo somos municipio de Cuenca, porque Si
empezamos a decir que Somos municipio de cuenca, la gente no va a compartir, no
vamos a ingresar en la ciudadania y les vamos a aburrir, y la gente no quiere leer
mas de eso.

Y el dltimo punto es también integrarnos a lo cotidiano, a los estados de WhatsApp,
a compartir con los amigos, a que puedan hablar de lo que se genera en el
Municipio de Cuenca. Lo realizamos con artes de WhatsApp, (ensefia artes de
‘meme”) estamos trabajando en un “gift”, espectacular.

Quién no comparte algo sobre los domingos de misa, el proximo mes vendra otro,
pero queremos meternos en lo cotidiano. Este es el hijo de la sefiora que vende
espumillas (refiriéndose a post de un nifio, en un costado una bandeja con
espumilla, seguido de frase que hace alusion al domingo de misa, tradicional en
Cuenca), esa es nuestra estrategia, desde lo cotidiano estamos trabajando, de eso
tarta las redes sociales, por esa misma razon es social, por eso queremos ser parte
de una comunidad, de ahi bueno nace lo que es el Community Manager, pero ya se
estd quedando un poco lejos. Estamos con gente compartiendo en el extranjero,
tenemos organicamente cuatrocientas (400) personas compartiendo el marco hasta
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ayer, hace una semana que salia, para mi todavia es poco, pero antes de que yo
ingrese me contaron que pagado habian conseguido noventa (90), en Facebook que
compartieron otro marco. Nosotros tenemos cuatrocientos (400).

4. ¢Con qué objetivo se han planteado dichas estrategias de comunicacion?

Nosotros queremos devolver, yo con mis compaferos devolver el eje del lema de la
alcaldia “con la gente siempre”, queremos devolver ese eje, estamos trabajando
integramente desde la alcaldia de devolver con el eje con que iniciamos, “con la
gente siempre”.

5. ¢El departamento de Community Management posee un plan de Social
Media? ¢Qué contiene?

Si, nosotros vamos a presentar este plan la proxima semana. Si poseemos, pero
como esta en revisiones. Hay que recordar que bueno las personas luego de la
entrevista dirhn como es que esta sin un plan de comunicacion a trabajar para aca.
Fue un cambio repentino, que nos toco trabajar sobre la marcha. Era un plan que ya
teniamos unas ideas construidas, pero que la hemos pulido y la proxima semana lo
presentamos. Vamos a hacer un plan organico — funcional en estructura con las
mesas de trabajo y la obligacion para cada community manager, son algunas
estrategias internas que en fin involucra la cuestion politica.

6. ¢Cual es el proceso que tiene un post previo su publicacion? Disefio, filtro,
prima lainmediatez o algo mas pulido.

Justo ayer comentaba un tema con una compafiera, en el tema del tranvia, me
gusta trabajar con los ejemplos, yo llegué casi cuarenta (40) minutos después de
que el alcalde llegd, esta fue la foto cuando llegé el alcalde (muestra fotografia
subida por pag. De Twitter del Tranvia), lo que le dije a mi compariera, esta es la
cuenta del tranvia de Cuenca, es polémica una cuenta que es muy polémica, que
esta en los ojos de todo mundo, no solamente en el Ecuador, en Cuenca, sino en
Francia, en Espafia, es una cuenta que esta pensando en el tranvia de Cuenca.
Entonces, no se trata de inmediatez, no se trata de ser rapidos sino precisos. Si bien
el alcalde, es el alcalde de la ciudad de Cuenca, no voy a subir cualquier foto y
publicar, gente movida, el paraguas, gente que esta viendo detras, entonces, ¢ Cual
es mi estrategia? claro que lo que comento ahora ha sido por aporte de otras
personas, y de lo que ahora ya sé. La estrategia es que no debo publicar tan rapido,
tengo que ser preciso, la inmediatez en redes sociales chau, el periodismo en redes
sociales ya no hay inmediatez. Precision y calidad de informacién es mi estrategia.
No tengo por qué escribir rapido, porque a mi lado estan diez personas que pueden
publicar lo mismo, yo llegué cuarenta (40) minutos después a tomarle una foto, no
es la mejor foto, no es espectacular, esta movida la mano, pero hay gente todos.

Planificamos una estrategia, la hacemos siempre en borrador, siempre hay un
monton de listas de hashtag (#), una lista de ideas, cogemos las ideas nuevas, por
ejemplo, ¢como hacemos el hashtag (#) para la rendicibn de cuentas?, en la
rendicion de cuentas, a nadie le interesa mas que a nosotros, nosotros hicimos asi,
pusimos gente, cuenca, obras (que era lo que queriamos informar), en mi Cuenca,
siempre, rendicion, cuentas; fuimos eliminando lo que no sirve, entonces hicimos el
hashtag #obrasdemicuenca2017, porque es de la ciudadania. La estrategia se va
dando forma la idea en base a nuestra directora, por suerte es joven también, se
plasma la idea y comenzamos a trabajar, viene el jefe creativo y decimos la idea que
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concuerdan también. Y comenzamos la idea, en conjunto con el jefe creativo, la
persona que hace discurso, la persona que hace cufias y se cierra el proceso de
comunicacién partiendo desde eso, desde redes sociales. ¢Cuan importante es
esto? Si bien es cierto nosotros no damos la percepciéon global de comunicacion, si
damos las pautas y estos dias hemos dado dos (2) veces la pauta, en dos procesos
de redes sociales, por eso esta parte es importantisimo., nosotros tenemos una
linea gréfica y lo informativo utilizamos mas en arte todos los dias.

7. ¢COmo se monitorea la aceptacion de los mensajes?

Nosotros estamos monitoreando comunidades digitales, por ejemplo, soy de
Cuenca, chendo 100% digitales, cuenca pedacito de cielo, en cuencanos unidas
plataformas digitales que tiene influencia, en el ambito local, vemos que estamos
generando discusién con esta campafa de abril en diferentes espacios, de acuerdo
a las visitas de Facebook, y la activacion del marco. Pero seguidamente
trabajaremos de la misma manera. La campafa de abril se abierta méas a radio.

Yo uso algunas plataformas digitales, es muy bueno las que posee las mismas
redes, para programar mas se utiliza la del municipio, como Twiked, Houteswet esta
pagado, ya no es del todo gratuito.

8. ¢Cuél ha sido el impacto que ha tenido el plan que estan ejecutando en
redes sociales? Respuesta de la gente, Retroalimentacion, identificacién
con la gestion

Nosotros queremos que la ciudadania sea parte de esto, queremos dar la pauta a la
misma ciudadania, sino que la ciudadania nos dé la pauta a nosotros, de que estan
hablando, de que estan hablando, nosotros inmiscuirnos, esta semana, por ejemplo,
perdié “la cuenca" (equipo de futbol de la ciudad de Cuenca), nos metimos con el
futbol, para que el futbol, con la cultura, con muchisimas cosas. Vamos a resaltar
ahora el lema del alcalde que es: “con la gente siempre” darle rostros que ellos
estan haciendo, eso vamos a hacer hasta el final de la administracién. Nosotros
tenemos la gran ventaja que es el alcalde es muy buen ser humano, la gente quiere,
tiene aceptaciéon, por mas bravo que este la gente por el tranvia, que estén los
frentistas la gente le quiere, ese carifio queremos devolverles a las personas.

Por ejemplo, ayer a la gente no le importaba que le informemos de la velocidad, que
las camaras, no le importaba, jah! pero si ven que un cuencano va a manejar el
tranvia, piensan jque chévere!
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UNVERSIDAD O CUEND

Anexo 2. Conversatorio el lunes, 30 de abril de 2018
Community Manager

Ltd. José Luis Llivisaca

¢ Cual fue el nivel de interaccién en la pagina del Municipio de Cuenca”

Se mide la interaccion por ejemplo en el marco de Facebook, tuvimos mas de 500
interacciones organicas, no pagadas, nosotros tuvimos unas 90. El total de
personas que se activaron el marco son 1,267 personas exactamente. Todavia esta

activo de pronto alguien quiera usarlo.

¢, Colmo se maneja la interaccion en las cuentas del Municipio de Cuenca?

La interaccion por ejemplo varia entre el tema, es una planta institucional,
generalmente la gente es como no mucho, pero si ponemos algo por ejemplo de un
artista que viene, “Cabas” por ejemplo, se dispara los picos de estadistica, la
diferencia entre unas publicaciones de este tipo con una de apertura de una via es
grande, la diferencia es por temas institucionales. La interaccién depende del tema
gue tratemos, del contenido y campafias que realicemos para redes, la ultima que
tuvimos fue la de “mas cuencanos que nunca”, que se pard un poco por el tema
fronterizo del pais. La idea es retomar la campafia porgue tenemos bastante

material promocional.

Estamos actualmente en la transiciobn de generar nuevos contenidos, algo mas
digerible para el ciudadano, porque muy institucional y politico es aburrido, por
ejemplo, cuando hay cosas nuevas, como el puente Santa Lucia, la reaccion de la
gente es buena, y al siguiente dia les ofrecemos una inauguracion de otra obra esa
decae, ya no es la misma reaccion. El analisis de la interaccién se realiza todos los

dias, semanalmente.
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Anexo 3. Modelo de encuesta.

Estudio de las estrategias de
comunicacion digital del Municipio de
Cuenca y su impacto en la ciudadania

La presente encuesta responde & la investigacion “Estudio de las estrategias de comunicacion
digital del Mumicipio de Cuenca y su impacto en la ciudadania”, principalmente en medios sociales.
La presente tiene como fin conocer &l impacto que ha generado en usted las estrategias de dicha
institucion, e identificar en qué aspectos |a institucion debe mejorar. La encuesta solo |2 tomara
unos minutos y sus respuestas son de gran importancia y totalmente anonimas.

*Obligatorio

1. Edad *

2. Sexo *

O wmujer
() Hombre

3. Nivel Académico *
(O Bachiller

O Universidad en curso
(O Educacién Superior

(O Educacién Basica

4. NO REPETIR EL VALOR POR COLUMMNA NI FILA. ;Qué medios
sociales del Municipio de Cuenca sigue? Marque en orden del 1
al 5, siendo 1 la de mayor uso y 5 la de menor uso. *

Cinthya Paola Pefafiel Calle
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s O O O o) O
Facebook O O O O O
Tuite O O © O O
nstagram O O O O O
O O © o) O

5. ;Coémo interactua con las redes sociales del Municipio de
Cuenca? (Siempre, Generalmente, Rara vez o nunca) *

SIEMFRE BENERALMENTE RARA VEZ NUNCA
Hacer reclamos o
denunciar D D O O
Felicitar y
agradecer por O O O O
gestion municipal
3610 leo O O O @)
Comenta
publicaciones O O O O
Comparte D D O O
publicaciones
Usa emoticones
(me gusta,
divierte, enoja, O O O O
sorprende, etc.)
Leoy luego
comento con O O @) O
amigos

6. NO REPETIR EL VALOR POR COLUMNA NI FILA . ;Qué le
resulta mas atractivo de los mensajes que el Municipio de
Cuenca publica en sus redes sociales? Marque en orden de
importancia del 1 al 5, siendo 1 la de mayor y 5 la de menor. *

®

O
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| 2 ; ‘ 5.
Teso o o ©o o ©
imégenes © o o o ©
O o o o ©
Link - enlace O O O O O
w0 0 0 o0 O

7. En el mes de abril ;Cuales de los siguientes temas recuerda
en las redes sociales del Municipio de Cuenca? (mucho-poco-
nada) *

MUCHOD FOCO NADA
Actividades del Alcalde
de Cuenca O O O
Entrega y avances de
obras

Informacion de
eventos culturales,
deportivos y
ambientales

Promocion Fiestas de
Cuenca

Tranvia de Cuenca

Promocion de eventos
municipales

Posponer eventos de
fiestas de Cuenca

O O O o O O
O o0 O o O O
O O O o O O

8. ;i Cree usted que la frase “Con la gente siempre” representa la
gestién y trabajo del Alcalde de Cuenca? *

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

OO O0OO0O0

Totalmente en desacuerdo
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9. ¢ Recuerda la siguiente frase de campafa? *

PR 5
&'”w?:onos
th
%%
Q si
O No

10. (Reconoce las siguientes imagenes publicadas en las redes
sociales del Municipio de Cuenca? *

oY, que
.‘." C fl”' Il‘ i M
o Y B Suca
Ref. Mujer de cabello rubio
6 cueacano El cuencano tiene
es hecho el mucho t b il Eiemplo: Vamos a comer el
(L TE TG TL G EJE  Seco donde mama suca dol
- CUQ"CO”U) ',
g s
¢ Yo g
Ref Lo mas chévera del mundo.
joriplo. JQué gara que es mi El cuencano u::umehlh
Coencat acolita
- ~
mdsY SNCOsIos
M ¢ e
“an® ™ i
El cuencano El cuencano tiene
El cuencano ~
zapatea tiene faiios ojos de capuli
wis?? I o wis?”
‘"-v',,,,.e- Yo

El cuencano PrOvOca 1isa
se encamota ..o esto man es un
caldoso.

- ~ Fomow Lo g

pho: Bl cuencane no pasa [w m‘

vttot)mn ol cuencano se
1a foca,
Eal ~

O si
O nNo

12. ;.Como le hacen sentir las publicaciones anteriores? *
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Orgulloso de ser cuencano
Reflejan la identidad de ser cuencano

Sus frases no reflejan la realidad de Cuenca

© OO0O0

Frases que no tienen sentido

O otro:

13. ¢Recuerda alguno de estas personas, mencionando la
campafia mas cuencanos que nunca? *

O sl
O No

14. Para usted, ¢ Las publicaciones en las paginas del Municipio
de Cuenca son? *

(O confiables

(O Fiables

(O Distorsionadas

(O otro:
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15. ¢Esta o estuvo de acuerdo en la accion del Municipio de
Cuenca en postergar eventos en fiestas de Cuenca, por duelo
nacional? *

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

O OO0OO0O0

16. ¢La informacidn en las paginas del Municipio de Cuenca le
satisfacen? *

(O Totalmente de acuerda
(O Deacuerda

(O Indiferente

(O Endesacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

17. {§Qué recomendaria al Municipio de Cuenca para innovar en
sus redes sociales? *

Responder las quejas de los usuarios
Utilizar infografia animada

Variedad en piezas de contenido
Publicaciones con frases célebres
Hacer interactiva las paginas

Otro:

Munca envies contrasefias & través de Formularios de Google.

O OO0OO0OO0O0o
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Anexo. 4
Mgtr. Silvana Estacio. Coordinadora de Area de Community Management del

Municipio de Cuenca.

Anexo. 6. Mesas de trabajo, en la que participan gestores de redes sociales de

toda la corporacion municipal.
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Anexo 7. Numero de seguidores en Twitter 32.859 hasta 31 de abril del afio en
curso.

- — - — —
e _a
Municipio Cuenca Tweets Siguiendo Seguidores Me gusta Siguiend: 2
@MunicipioCuenca 53,8 mil 3.166 32,8 mil 2.198 Lt 8
—— PSS AT i
Municipio Cuenca @MunicipioCuenca - 12 abr. v

#ConlLaGenteSimpre #MasCuencanosQueNunca #TranviaCuenca
@MarceloHCabrera

. Direccién de Cultura @DCulturaCuenca

La ciudadania siente el progreso de una ciudad que crece
dia a dia. En conmemoracién de los 461 afios de Fundacién
de Cuenca, celebramos la llegada del @Tranvia_Cuenca al
Centro Historico. #MasCuencanosQueNunca ...

Q o Q s 5]

Anexo 8. Numero de seguidores 77.439 hasta 31 de abril del afio en curso.

® Enviar mensaje

3 7 WRRA
Abierto ahora
avier, Padl, Novedades
). nobles
5 Se cred un evento nuevo: Cuenca Adopta.
i colegas.

Comunidad Ver todo

1L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

oy A77.323 personas les gusta esto
S\ 77.439 personas siguen esto

2L May Buruhuan y 123 amigos mas indicaron
que les gusta esto o registraron una visita

@SV ES
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Anexo 9. Captura en Google Drive, sitio donde se realiz6 la encuesta.

PREGUNTAS respuesTAs  [E=)

283 respuestas

No se aceptan mas respuestas .

Mensaje para los que responden

El formulario va no admite respuestas

RESUMEN INDIVIDUAL

< 200 de 283 ?

Mo se pusden editar las respuestas

Estudio de las estrategias de
comunicacion digital del Municipio de
Cuenca y su impacto en la ciudadania

La presente encuesta responde a la investigacion “Estudio de 1as estrategias de comunicacion digital del
Municipio de Cuenca y su impacto en |a ciudadania”, principalmente en medios sociales. La presente tiene como
fin conocer &l impacto que ha generado en usted 1as estrategias de dicha institucidn, e identificar en qué
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UNVERSIDAD DE CUENC/

Anexo 10. A través de la observacion, y la matriz de analisis de contenido, se

pudo llegar a sistematizar.

Archivo Insertar Disefio de pagina Farmulas

X— Cortar . v

Matriz de Investigacion - Excel

Datos Revisar Vista ‘.} iQu

Calibri -8 <A AN F= = - %‘Ajustartexto General M E‘J MNorr
ER Copiar ~ . . f"" .
. . €0 00 ormato ar formato
¥ Copiar formato & g- = = = Combinary centrar ~ | § - % 0 | %6 53 condicional ~ como tabla~ —
Portapapeles 7] Fuente 7] Alineacion 7] Numero I Es
576 v 5
A E C D E|FIGIH|I|J|K|LIMN/OPQRISIT|U| V W X | Y Z | AAAB AC AD AE AF
1 Semana del 8 al 15 de abril
2 9 10 11 12 13 1415
3 C [ 1l 101 1 1 1 1 1] 1 1¢ ol 1 13
4|1 Infarmacisn X X |x x| x [x |x X X 10
5 Promocionar X 1
& iCon qué Educar o
7 Walores fina!\dad elCM | Promacionar empresa municipal 0
8 enviael Promocionar Campafia municipal X 1
9 e Irwitar 0
10 Solidaridad X 1
11 Promocidn del Aloalde 0
12 Frezenciade |Asistenciade Alcalde X X [x X X 5
13 Alzalde Ausencia de Alcalde X X 2
14 Culbural X X X [x 4
15 Moticioso X X X 3
16 Turizmao o
17 Género o
18 Educativo o
19 Salud 0
20 Empresarial - Comercial 0
Tema
21 Sacial X |x 2
22 Seguridad 0
23 Vial - Mawilidad X X X 3
24 Infraestructural sanieamientollumina X 1
25 Mercado o
26 Animal o
27 Ambiental o
28 Presentacion - rueda de prensza X 1
29 Foro-Taller-Congreso-Cumbre 0
30 Congierta - Festival o
31 Eucaristia - Sesidn solemne X X X |x X 5
32 Pragrama- inauguracidn 0
33 Eventa Ertrega de obras X X 2
34 Tésieo Avance de Obras X X X 3
35 reunion - Firma de Convenio o
36 Caminata- desfile- Recaorrido 0
37 Comunicado X X 2
» Fsem 1 Fsem2 F sem 3 Fsem 4 T. FACEBOOK Tsem 1 T sem 2 Tsem 3 Tsem 4 T. TWITTER Re! ...
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