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RESUMEN

El presente estudio titulado: Andlisis y descripcion de la utilizacién de Facebook e
Instagram como medios e instrumentos de promocion de servicios e imagen corporativa del
Hotel Oro Verde, Cuenca fue una investigacion de caracter mixto que comprendio el enfoque
cualitativo y cuantitativo, exploratorio, descriptivo y transaccional que se realiz6 con el
objetivo de analizar el contenido publicado en las redes sociales (Facebook e Instagram)
durante el periodo 2019-2020 y determinar los contenidos informativos adecuados para estas
plataformas. Para alcanzar los objetivos propuestos, se realiz6 un analisis de contenido
considerando tres dimensiones claves que fueron: los aspectos semanticos, los aspectos
tematicos y los aspectos configurativos. Entre los hallazgos destacan la falta de un slogan
que refuerce el contenido informativo, incongruencias entre la imagen y el mensaje que se
deseaba transmitir en algunas publicaciones, debilidades en los aspectos semidticos

relacionados con la significacion de los productos.

Palabras Claves: Facebook. Instagram. Promocion. Servicios. Imagen corporativa.

Hotel Oro Verde.
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ABSTRACT
This study entitled: Analysis and description of the use of Facebook and Instagram as means
and instruments to promote services and corporate image of the Hotel Oro Verde, Cuenca is
mixed research that includes a qualitative and quantitative, exploratory, descriptive and
transactional that was carried out in order to analyze the content published on social networks
(Facebook and Instagram) during the 2019-2020 period and determine the appropriate
informative content for these platforms. To achieve the proposed objectives, a content
analysis was carried out considering three key dimensions that were: semantic aspects,
thematic aspects and configurative aspects. Among the findings, the lack of a slogan that
reinforces the informative content, inconsistencies between the image and the message that
was wanted to be transmitted in some publications, weaknesses in the semiotic aspects related

to the significance of the products stand out.

Keywords: Facebook. Instagram. Promotion. Services. Corporate Image. Hotel Oro Verde.
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INTRODUCCION

El desarrollo de este estudio surge a partir del interés del investigador por reconocer el
tratamiento del contenido informativo de uno de los hoteles mas importantes de la ciudad de
Cuenca a través de las plataformas digitales mas comunes actualmente utilizadas en la
promocion de imagen corporativa como son Facebook e Instagram. El analisis se realiz6 en
el periodo 2019-2020 previo a la pandemia por COVID-19 considerando que luego de dicha
fecha hubo cambios importantes en la dindmica del sector turistico debido a las medidas
sanitarias. Ademas, la motivacion del investigador se centra en reconocer los aspectos
semanticos, los aspectos tematicos y los aspectos configurativos de cada una de las
publicaciones realizadas, asi como la perspectiva de los especialistas en relacion al
tratamiento de la imagen corporativa a través de estas plataformas digitales.

De esta manera, surgio el interés por reconocer ¢Cémo es el contenido publicado en las
redes sociales (Facebook e Instagram) 2019-2020?, ¢ Cuales son los contenidos audiovisuales
informativos més adecuados para las plataformas de Facebook e Instagram del Hotel Oro
Verde?, (Cudl fue el impacto, las reacciones e interacciones del usuario con dichas
plataformas al momento de visualizar nuevo contenido?

La presente investigacion se realiza con la finalidad de analizar el contenido de las
publicaciones realizadas en Facebook e Instagram para el Hotel Oro Verde de la ciudad de
Cuenca. En este caso, se desarrolla el estudio para describir el contenido publicado en las
redes sociales (Facebook e Instagram) del Hotel Oro Verde de la ciudad de Cuenca durante
el periodo 2019-2020; determinar qué contenidos audiovisuales informativos son adecuados

para cada red social (Facebook e Instagram) del Hotel Oro Verde de la ciudad de Cuenca;
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proponer y elaborar contenido comunicacional actualizado cumpliendo diferentes parametros
de audiencia, marca e imagen; vy, finalmente evidenciar los resultados obtenidos respecto al
incremento de impacto, reacciones e interacciones del usuario con estas plataformas al
momento de visualizar nuevo y diferente contenido.

Para cumplir con estos objetivos, se desarrolla el estudio en tres capitulos que comprenden:
En el Capitulo I se desarrolla el marco tedrico y conceptual que fundamental el estudio donde
se especifican los principales preceptos desarrollados por autores y bibliografia especifica.
En el Capitulo 11, se especifica el marco legal que regula: la comunicacion, la informacion
institucional, la publicidad y los contenidos a nivel local, nacional e internacional.

En cuanto al Capitulo Ill, se trata del marco metodol6gico que especifica el proceso y
métodos que se utilizaran para realizar el respectivo analisis de contenido, el enfoque sobre
el que se desarrolla el estudio; asimismo, se enuncia en este capitulo el anlisis de contenido
de cada una de las publicaciones realizadas en las redes sociales (Facebook e Instagram) del
Hotel Oro Verde de la ciudad de Cuenca. Finalmente, se especifican las conclusiones y

recomendaciones a partir de los hallazgos del anélisis y la propuesta final del analisis.
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CAPITULO I

INFORMACION INSTITUCIONAL: LA COMUNICACION CON PROPOSITO
CORPORATIVO

En el presente Capitulo se procedera a conceptualizar la informacién institucional; y se lo
hara recurriendo a diferentes autores cuyos aportes tematicos han permitido profundizar en
areas de la comunicacion donde el proposito corporativo se evidencia en diferentes
enunciados de este apartado. Entre los principales autores consultados destacan: Gomez
Nieto quien a través de su libro fundamentos de la publicidad presenta un estudio riguroso,
sistematico y sintético sobre el complejo sistema publicitario analizada desde dos
perspectivas la conceptual y la operativo-practico; Garcia Lopez, doctor en Comunicacion
de la Universidad de Murcia quien orienta sus trabajos a la transferencia comunicativa de la
publicidad y su vinculo con la cultura.

Ademads, en este apartado se abordardn temas relacionados con el proceso
multidimensional de la comunicacion, la comunicacion de masas a partir de un pensamiento
individual, la publicidad como una forma de comunicar, las redes sociales como ventana
informativa, el marketing digital, la importancia del tratamiento del contenido institucional,
identidad e imagen en el contenido institucional, las redes sociales y el poder de su alcance,
Facebook: las caras de la comunicacion, Instagram: la comunicacién hecha imagen v,
finalmente, el marco legal y juridico de las redes sociales.

La informacidn institucional es la forma que tiene una empresa de comunicarse con el
mercado, es el medio que permite enviar un mensaje a los publicos que son de su interés en

busca de lograr una interaccion propia del proceso de comunicacion que se da entre emisor
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y receptor y que sélo es posible cuando el mensaje que se transmite cumple con la efectividad
que permite que sea comprensible. En este contexto, la produccion audiovisual va més alla
de enviar un mensaje, pues la efectividad de éste depende de las acciones previas que
permiten configurarlo, pues constituye en si mismo una estrategia con fines comerciales que
contempla una necesidad del publico, un reconocimiento de sus gustos, intereses y
preferencias que le otorgan ese cardcter persuasivo necesario para alcanzar los fines
especificos para el que se cred (Gémez, 2018).

Si bien el hacer publico la informacion se reconoce tan antigua como el comercio, el
vinculo que comparte con la comunicacion le ha permitido evolucionar a su par. De esta
forma, actualmente, la promocién institucional constituye uno de los elementos mas
importantes a nivel estratégico, pues de ella depende gran parte del éxito de las empresas
grandes, medianas y pequefias. En este particular, los empresarios han entendido la
importancia que tiene la informacion institucional al momento de construir una imagen de
forma sostenible en el tiempo que incide significativamente sobre: los servicios que ofertan,
las ventas, su desarrollo y su permanencia en el mercado (Garcia, 2015).

En consecuencia, con el transcurrir de los afios, las nuevas tecnologias han dado lugar a
nuevas realidades sociales, cambios del mercado y en el comercio internacional que han
generado la necesidad de actualizacion constante de la forma en que se transmite la
informacion institucional pues “la sociedad de la informacion y del conocimiento como se
reconoce esta era comunicacional ha obligado a repensar las caracteristicas del ecosistema
comunicativo” (Alsina, 2018, p.17) y a una reinvencion permanente que se ajuste a la realidad

del contexto en que se desarrolla. De ahi, que la semiotica constituya hoy dia en una de las
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herramientas fundamentales al momento de crear contenidos: informativos, promocionales,
propagandisticos y publicitarios.

En relacién a esta accion que se reconoce como la teoria de los signos o semiologia, es
Importante entender la incidencia que tiene en diversas ramas de conocimiento relacionadas
con las ciencias humanas y sociales, pues se utiliza en el estudio y creacion de signos que
permitan transmitir sentidos y significados en los diferentes procesos de comunicacion. Para
Yalén (2019), la semiotica permite identificar y clasificar los recursos semioldgicos presentes
en el mercado, es decir, todo el conjunto de signos para luego evaluar de qué forma se utilizan
en los contextos de interés y como las personas lo reproducen, lo que conduce a analizar el
lenguaje retorico, los signos visuales, el lenguaje corporal y todo aquello que transmite
emociones, sentimientos e ideas. A partir de ahi, la semiética participa en la creacion
estratégica de imagen configurada en base a cada uno de esos factores semioldgicos
destacados para volver de forma pertinente al mercado a través de mensajes de comunicacién
0 publicitarios.

En este orden de ideas, la evolucion del tratamiento de la informacion institucional en las
ultimas décadas responde a las tendencias de la comunicacion online y a los nuevos
comportamientos de consumo, por ello, la semidtica hoy mas que nunca constituye un
elemento clave en la configuracion de los mensajes informativos y publicitarios. En este
particular, los expertos sefialan que la necesidad de atraer la atencion de los usuarios en
Internet motiva la creacion de nuevos formatos y estrategias que realmente atendieran a las

demandas de los nuevos consumidores, motivo por el que actualmente la tendencia es generar
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contenidos de valor para atraer al usuario a través de sus gustos e intereses en lugar de generar
una campafia informativa llena de mensajes comerciales y de venta (Ramos, 2016).

Por tanto, la llegada de Internet ciertamente supuso grandes cambios en el mundo, no
obstante, la aparicion de las redes sociales constituyd un momento histérico y
transformacional que gener6 importantes modificaciones sociales, culturales y
comunicacionales que tuvo enorme incidencia en la comunicacion, la informacion y la
publicidad, lo cual ha sido motivo para recurrir una vez mas a la semidtica en virtud de crear
nuevas formas de acceder a los usuarios, consumidores y audiencia de esta era.

De esta manera, el reconocimiento global de las redes sociales como medios de masas
influyentes en el desarrollo no sélo de la vida de las personas sino de empresas, economias y
gobiernos, las ha dejado como una de las principales alternativas publicitarias que generan
mejor resultados a los negocios y las empresas (Wilson, 2020). Esto se fundamenta en el
hecho de que plataformas como Facebook e Instagram cada vez suman usuarios en todo el
planetay con ello, configuran un equipo capaz de generar estrategias de mercado y publicidad
cada vez més efectivas para las empresas.

Para el afio 2020 Facebook alcanzd un total de 2.449 millones de usuarios activos
mensuales a nivel mundial mientras que Instagram logré alzarse con 1.000 millones de
usuarios activos (Fernandez, 2020).

Por tal motivo, las empresas (Grandes, medianas y pequefias) han encontrado en las redes
sociales un medio ideal para llegar a sus publicos debido al elevado nivel de efectividad, bajo
costo y mayor alcance que permite dar a conocer sus productos y/o servicios. No obstante,

existen diversos factores que se deben considerar al momento de realizar una campafa
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publicitaria en algunas de estas redes sociales y sobre todo para lograr que sea efectiva, pues
es preciso atender a la identidad e imagen que se desea transmitir para luego crear los recursos
graficos que respondan a esa imagen y se configuren en un marco semidtico ideal de acuerdo
al contexto, el mensaje, el producto o servicio y el publico al que se dirige el mensaje.

En consecuencia, en el presente capitulo se hara referencia a los preceptos orientados a la
funcionalidad que tiene la informacion desde el punto de vista estratégico y de como la
comunicacion se convierte en una herramienta fundamental para el reconocimiento
institucional en la mente de los usuarios a través de su tratamiento especificamente en los
medios digitales como es el caso de las Redes Sociales (Facebook e Instagram).

En este contexto, se haré una revision acerca de las caracteristicas mas relevantes de estas
dos redes sociales y la influencia que tienen actualmente en la decisién de compra de los
usuarios, asi como los elementos méas importantes que inciden al momento de configurar el
contenido de los mensajes institucionales que se realicen con fines informativos por parte de
la empresa.

Proceso multidimensional de la comunicacién
La comunicacion es un proceso mediante el cual se hace posible el entendimiento entre
dos 0 mas personas y exige de la participacion de un emisor, un mensaje y un receptor. En
este sentido, desde la antigliedad, la comunicacién representa una de las herramientas
fundamentales del desarrollo, pues se encuentra presente en todos los ambitos de la vida y
constituye un recurso indispensable para las relaciones sociales.
La complejidad de este proceso esta en el feedback que es la respuesta del receptor una

vez ha recibido el mensaje y que constituye quiza el elemento méas analizado por los
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especialistas, pues generalmente esa respuesta condiciona el camino que ha de seguir ese
proceso de comunicacién. De acuerdo a los expertos, este resulta ser el elemento
diferenciador entre solo ser un proceso de transmision de informacion y convertirse en un
proceso de comunicacion (Caldas, Murias y Gregorio, 2015) ya que puede afirmarse que una
persona logra comunicarse cuando el mensaje que ha enviado no sélo ha sido recibido, sino
que ha sido interpretado correctamente (Vidal, 2020), asimismo, la intencionalidad es otra
propiedad diferenciadora de la comunicacion humana,

Sin embargo, el proceso de comunicacion es mucho mas complejo, pues va mas alla de
enviar un mensaje de emisor a receptor; en este particular, a medida que han transcurrido los
afios, la investigacion ha sido mas profunda y ha incluido en el estudio de la comunicacion a
especialistas de diversas areas tales como psic6logos, antropélogos, socidlogos, filésofos,
doctores, neurocientificos, entre otros, debido a que cada vez existen mas hallazgos que
develan la complejidad de este proceso que se configura a través de multiples dimensiones:
la mental, la emocional, la corporal y la sentimental al tiempo que incide en el desarrollo de
las relaciones interpersonales (Vidal, 2020).

En este contexto, la comunicacién es un proceso sobre el cual influye el contexto, por
ello, las transformaciones sociales han sido fundamentales en la construccion de nuevas
formas de comunicacion, asi como los medios y canales por los que se hace efectivo este
proceso. De esta manera, cuando se revisa la historia respecto a las teorias que marcaron el
rumbo de la comunicacion tales como las teorias de la comunicacion, la comunicacion de

masas y posteriormente la comunicacion online con la llegada de los medios digitales, se

20
Carlos Andrés Correa Sarmiento



55% UNIVERSIDAD DE CUENCA
(==

puede evidenciar como cada época pudo nutrir este proceso hasta llegar a lo que se conoce
actualmente.

Es asi como actualmente los procesos de comunicacion se conciben como intensos,
masivos e instantaneos, pues esto es posible en esta época porque existen las condiciones
para que eso sea asi, producto de las interacciones cada vez mas intensas debido a que, tal
como afirma Santovena, Navarro, Bernal (2018) “la sociedad digital, tal y como se entiende
actualmente, ha supuesto un cambio no so6lo en las précticas sociales sino que ha acompafiado
una nueva conceptualizacion del mundo de una nueva forma, entre otras cosas de
comunicarse donde se integran nuevas practicas sociales” (p.5).

De esta manera, la comunicacion dejo de ser unidireccional para entrar a un complejo
escenario donde pas6 a ser multidireccional. Con la llegada de los medios digitales, el
proceso de comunicacion dejé de ser unidireccional, pues actualmente el mensaje que recibe
el receptor lo puede responder el emisor que a su vez interactda con otros receptores de los
cuales cada uno pueden participar en otras conversaciones individuales al tiempo que deciden
participar de una encuesta y decidir en tiempo real si le gusta 0 no un producto o servicio
(Villar, 2016). Asi funciona la comunicacion, hoy méas que antes se puede participar de una
conversacion en tiempo real a través de diversos dispositivos mientras miramos un programa
de tv, se puede contestar un mensaje mientras se participa en una video llamada, es decir, la
dindmica y la velocidad de la comunicacién responde a nuevas dimensiones que involucran

con mayor énfasis a los sentidos.

21
Carlos Andrés Correa Sarmiento



55% UNIVERSIDAD DE CUENCA
€

Pensar en el individuo y comunicar para las masas

Si bien la comunicacion de masas ha sido un tema de innumerables debates y
controversias derivadas del efecto de su influencia o no sobre la sociedad; actualmente,
parece existir un consenso en relacién a la certeza que existe acerca de su influencia y de
cdmo un mensaje pensado en un individuo se comunica en colectivo a partir del punto de
coincidencia social; no obstante, ahora se discute acerca de comprender los procesos que
producen esa influencia (Hernandez, 2018). Inicialmente, la teoria de comunicacion de masas
se orientd al proceso de comunicacion planteado por Lasswell en 1948 cuando decidio
plantear las siguientes interrogantes: ¢ Quién dice qué? ¢En qué canal? ;A quién? y ;Con qué
efecto? (Lozano, 2007).

En este sentido, el interés de los investigadores por el entendimiento de la comunicacion
de masas se deriva de la influencia que los medios ejercen sobre el conocimiento y la
configuracién de elementos simbdlicos que establecen los significados y significantes que
organizan e imperan en el plano social (Diaz, 2012) en la mente de cada individuo y que se
comparten en colectivo a través de la interaccion y las relaciones sociales que se configuren.

El interés por la comunicacion, especificamente por la comunicacién de masas, inicio a
finales del siglo XIX cuando la sociologia mostro interés por la prensa y los efectos que éste
comenzo a tener sobre la opinidn pablica y que poco a poco se fue manifestando en acciones
concretas por parte de los grupos que comenzaron a alzar su voz en lo que seria la ordenacion
de una serie de luchas sociales que se desarrollaron en lo sucesivo; esto genero divergencia
entre los sociélogos que comenzaron a plantear diversas tesis acerca del uso de los medios

por la influencia que parecian ejercer sobre las personas, no obstante, la sociedad le atribuia

22
Carlos Andrés Correa Sarmiento



55% UNIVERSIDAD DE CUENCA
€

el progreso social y cultural de la poblacion a la contribucion significativa de la prensa
(Alsina, 2018).

Posteriormente, a mediados de la década de los 40 surgen los inicios de la disciplina a
través de estudios mas profundos de comunicacién con propuestas como la de Lasswell o la
de Shannon que se orientaron a la influencia de los medios de comunicacidn pero concebidos
desde otros enfoques que dieron paso a las primeras teorias empiricas que comenzaron a
destacar la incidencia de la comunicacién interpersonal y la personalidad de cada individuo
para decantar los mensajes de los medios, lo que minimizé significativamente los efectos de
los medios de comunicacion. A raiz de estas concepciones, se acepto la influencia de la
comunicacion de masas, pero al mismo tiempo se reconocid la importancia de este
instrumento para el desarrollo no sélo de las sociedades sino de la economia y la politica
(Alsina, 2018).

Histéricamente, la comunicacion de masas ha sido estudiada por el impacto que en aquel
contexto representaban, pues al analizar hoy dia el alcance técnico de esos medios y sus
caracteristicas, distan enormemente de lo que actualmente representan las redes sociales,
pues se trataban de medios como la radio y la prensa escrita a la que luego se incorpor6 la
TV, era unidireccional (de ahi que surgian debates en relacion a que se reconocieran como
medios de comunicacion y no medios de difusion), su acceso era limitado y respondia
estrictamente a intereses economicos y politicos.

No obstante, es preciso comprender que cada uno de esos modelos y teorias de
comunicacion se configuraron en un contexto social e historico especifico y que, hoy no

podrian aplicarse fielmente a como se concibieron inicialmente, pues la realidad responde a
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otros modelos sociales y patrones culturales que distan del comportamiento social de aquella
época (Barranquero, Arcila, Arroyave, 2017).
La publicidad como forma de comunicar

El reconocimiento de la influencia de la comunicacién sobre la sociedad marcé el
surgimiento de la publicidad como una nueva forma de comunicar pero cuyos fines eran
comerciales y estratégicos para las empresas y negocios que encontraron en ella una
alternativa para comunicarse con sus publicos y, posteriormente, generar relaciones
comerciales que fuesen sostenibles en el tiempo, lo que origind una transformacion
organizacional y de mercadeo que hasta la actualidad continda actualizandose donde la
comunicacion se ha incorporado como un elemento diferenciador.

En este contexto, la publicidad, utiliza la comunicacion para transmitir mensajes
especificos que permitan cumplir con los objetivos estratégicos que se establecen en un plan
previamente definido que considera aspectos como las necesidades de sus publicos, la
informacion semi6tica, entre otros. Tal y como menciona Garcia (2015) “a través de la
publicidad, las personas son llamadas a anhelar pautas de comportamiento que solamente
pueden hacerse llamar efectivas por medio del consumo del bien o servicio anunciado a
través de un pensamiento sustentado en las ideas de competencia y acumulacion” (p.15).

Si se entiende que la publicidad estd intimamente vinculada al proceso de comunicacion
y ademas tiene unos fines comerciales y estratégicos, es preciso concebirla como un
fendmeno que va més alla de fomentar las ventas, pues es la manera en que la empresa logra
comunicarse con el mercado quien es fuente incansable de simbolos y formas culturales que

desempefian roles en las sociedades en que se desarrolla (Gomez, 2018).
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Por ello, hoy dia las empresas invierten gran parte de su presupuesto en comunicacion y
publicidad, pues ademas de que se complementan, resultan ser acciones altamente
estratégicas para el cumplimiento de los objetivos organizacionales. En consecuencia, debido
al incremento de la publicidad y las comunicaciones en las empresas, han surgido una enorme
cantidad de alternativas de medios y canales de comunicacion que sirven de ventanas para
exponer los productos y servicios cada vez con mayor alcance e impacto en las personas
como es el caso de las redes sociales que representan la mayor ventana informativa de esta
era.

Las redes sociales: ventana informativa

Actualmente encontrar un anuncio (informativo, publicitario o propagandistico) en
cualquier red social es tan comun que se ha convertido en parte rutinaria de la experiencia
del usuario; esto responde al impacto e influencia que éstas tienen sobre las decisiones que
toman los usuarios y la configuracion de la opinién publica. En este contexto, estas
plataformas constituyen actualmente un recurso comunicacional valioso para todas las
empresas que deseen fortalecer sus marcas, incrementar las ventas e impulsar el trafico hacia
los sitios webs especificos (Wilson, 2020), porque comprenden que representan una ventana
informativa de cara al mundo digital y comunicacional en donde millones de usuarios
diariamente atienden a los contenidos que se generan a través de las pantallas de sus celulares
0 sus computadoras en donde sea que estén (trabajo, casa, auto, bus, universidad, etc.).

Esta realidad, ha supuesto un gran desafio para los expertos en comunicacion, marketing,
publicistas, disefiadores graficos, creadores de contenido, community manager, y demas

actores involucrados en la gestion de medios digitales, pues exige la creacion de excelente
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contenido no solo atractivos sino enmarcados en las tendencias comunicacionales y
publicitarias, impactante y capaz de generar emociones y sensaciones que despierten el
interés necesario en el usuario para que éste interactde con la empresa.

Sin embargo, los contenidos institucionales y/o corporativos en redes sociales no siempre
han tenido el éxito esperado, pues en sus inicios cuando se publico el primer banner online
en el afio de 1994 en lo que se denominé como publicidad 1.0, ésta era unidireccional e
impersonal, algo totalmente contrario a lo que se observa hoy en dia en las diferentes
plataformas (Merodio, 2016). Pero, a pesar que actualmente resulte anticuada y sin sentido,
ese estilo respondia al contexto de esa época y permitio evolucionar progresivamente.

Actualmente, las redes sociales han comprendido la necesidad de las empresas de llegar
al publico especifico que les interesa, han reconocido la importancia de ciertos elementos
que contribuyen con el andlisis del mercado al brindarle a la empresa recursos para evaluar
el nivel de efectividad de las publicaciones que realizan en estas plataformas, lo cual las
convierte en una herramienta Gtil y fiable al momento de identificar al pablico y analizar las
estadisticas (Rissoan, 2019). En este contexto, se trata mucho mas que colocar un anuncio en
Facebook o Instagram, pues se buscan puntos de coincidencia entre la empresa y el usuario
a fin de lograr atender a sus gustos y preferencias para despertar un interés que vaya mas alla
de la simple exposicion informativa acerca de un producto o servicio donde destaquen los
fines comerciales de la empresa.

Actualmente, cuando se coloca un contenido informativo institucional en las redes sociales
comprende diferentes tipos “publicitarios”, de acuerdo a Merodio (2016), que la clasifican

en:
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- Publicidad grafica.
- Publicidad por comportamiento que responde a los intereses, gustos y preferencias de
los usuarios.
- Publicidad por contenidos o publicidad en buscadores.
Marketing digital: del 1.0 al 3.0
En la actualidad, las empresas han entendido que la comunicacion expresa a través de la
publicidad y el marketing, representan un recurso fundamental para el desarrollo y
crecimiento de sus marcas en virtud de que permiten conseguir sus objetivos. Afio tras afio,
ésta ha tenido que adaptarse, ser flexible y reinventarse, pues depende casi exclusivamente
del comportamiento de la sociedad, los intereses y comportamientos de un publico cada vez
mas dinamico y exigente cuyas tendencias cambian aceleradamente.
Con la llegada del Internet, el marketing sufrié una de sus mas grandes transformaciones,
a un punto en que tuvo que dar paso a un nuevo campo de conocimiento que se desprende de
las técnicas tradicionales del mercadeo y que se configurd en la nueva era online, lo que se
reconoce como marketing digital que pasé de las acciones publicitarias del 1.0 hasta llegar a
lo que prevalece por ahora que es el 3.0.
El marketing digital comprende dos grandes funciones caracteristicas como son la
personalizacion y la masividad (Selman, 2017), pues permiten crear perfiles detallados de los
usuarios relacionados con especificaciones de sus gustos, preferencias, intereses, busquedas,

compras al tiempo que permite un mayor alcance con menos presupuesto.
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A diferencia del marketing tradicional que parte del reconocimiento de las 4p (producto,
precio, plaza y promocion), el marketing digital se basa en las 4f para establecer sus lineas
de accion. De acuerdo a Selman (2017), las 4f son:

- Flujo

Funcionalidad

Feedback

Fidelizacién

Esta herramienta contemporanea, es considerada la respuesta para atender a la demanda
masiva de las nuevas tecnologias de forma que se puedan incorporar de forma habitual en el
proceso de comunicacion estratégica de las empresas (Sainz, 2018). De ahi, que el permite
realizar una serie de acciones tales como: la gestion de medios con dominio propio (paginas
web, SEO, e-commerce, fan page, blogs, redes sociales, marketing de contenidos, contenidos
de marca, datas, entre otros); gestionar los medios ganados (influencers que hablan de la
marca, marketing de resultados, entre otros); y, finalmente, los medios pagados (anuncios,
banners, marketing de afiliacion, publicidad paga en redes sociales, email marketing), cada
una de ellas representan alternativas comunicacionales que permiten gestionar la marca de
acuerdo al presupuesto y los objetivos que persiga la empresa (Sainz, 2018).

En este contexto, es preciso entender que “Los nuevos escenarios, las nuevas tecnologias,
los cambios socioldgicos y el cambio en el comportamiento de los usuarios han provocado,
inevitablemente, que cambien las normas del marketing y de las relaciones publicas”
(Berenguer, 2018, p.15), pues paso de ser unidireccional a ser interactivo con la aparicion de

la web 2.0 y, posteriormente 3.0 porque cambid la forma de ver al usuario o consumidor, ya
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que si bien anteriormente era el objetivo, hoy forma parte del proceso comunicativo a un
punto en que parte de las estrategias de marketing buscan la forma de proveerle al usuario
herramientas para que pueda dar su opinion a la empresa. Por ello, con esta nueva manera de
comunicar y dar a conocer la informacion institucional, surge la necesidad de reformular los
contenidos, pues la dindmica en los medios digitales como las redes sociales evidencian que
el usuario no quiere que le vendan o promocionen los productos, pues actualmente se trata
de despertar en el usuario un interés a partir de sus gustos, intereses y preferencias, es decir,
vender el producto o servicio a través de las emociones y sentimientos que despierten los
contenidos se ofrecen (Berenguer, 2018).

El marketing como disciplina vive un proceso de experimentacion, innovacion
y redefinicion de sus patrones de éxito, donde el mejor principio aplicable para
sus novedosas practicas de hoy en dia, en el ambito digital y de las redes
sociales, parece ser el método inductivo donde debe reconocer dia a dia hacia
dénde orientar sus esfuerzos y de qué manera lo puede conseguir (Benedetti,
2020, p.33).

De tal manera, que el marketing digital es actualmente el comdn denominador de las
empresas, ya que la flexibilidad que lo caracteriza permite ajustarse a diferentes tipos de
presupuesto de manera que lo pueden aplicar tanto las grandes corporaciones como las
microempresas que comienzan el negocio con presupuestos reducidos. No obstante, sera la
calidad de las publicaciones y del contenido lo que permita generar mayor interés por el
producto o servicio que se ofrece a través de las diferentes plataformas digitales.
Importancia del tratamiento del contenido institucional

Las empresas estan disefiadas a través de una cadena de valor que reconoce cada uno

de los aspectos técnicos y operativos que le permitan llevar a cabo sus procesos de produccién
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y generar los productos y servicios al margen de las utilidades necesarias para garantizar su
rentabilidad y permanencia en el mercado. En este sentido, han entendido con el pasar de los
afios la importancia que tiene la comunicacion como eje fundamental de la planificacion
estratégica a través de los diferentes procesos que la incluyen que van desde la comunicacion
interna (identidad, cultura y clima organizacional, filosofia de gestién, principios
corporativos, canales de comunicacion interna, etc.) hasta la comunicacion externa
(marketing, plan de medios, promocién, imagen, responsabilidad social empresarial, etc.);
cada uno de estos procesos inciden significativamente en el cumplimiento de las metas que
se propone la empresa y dan sentido al esfuerzo que se enunciaba inicialmente en cada uno
de los componentes de esa cadena de valor.

Es decir, la comunicacion institucional se configura actualmente como un proceso
holistico que parte del reconocimiento semiético de un contexto que se utiliza para configurar
un mensaje empresarial de un producto o servicio especifico que contenga inmersa esa
informacion simbidtica para conseguir determinadas respuestas por parte del publico
objetivo. De acuerdo a Yalan (2019), esta accion comunicacional “registra 16gicas actuales
de la sociedad de consumo al ser parte de una dindmica del mercado que le permite expresar
figuraciones de las relaciones sociales de consumo” (p.27).

En consecuencia, el tratamiento adecuado de la informacion institucional y la forma como
se comunica permitird a la empresa no solo darse a conocer sino transmitir cada uno de los
elementos de valor inmersos en sus procesos y en su identidad corporativa que se debe
transmitir a través de cada uno de los mensajes que se construyen para generar en el puablico

los efectos especificos que se desean conseguir. Por tal motivo, no se trata de crear un
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mensaje publicitario o de dar a conocer una determinada informacion, pues va mucho mas
alla.

El tratamiento del contenido institucional parte de identificar cada una de las
caracteristicas de la empresa, su filosofia de gestion, saber quiénes son, que quieren, hacia
donde van y cdmo van a hacer para lograrlo, reconocer los principios y valores de la empresa
para plasmarlos en el mensaje que se desea transmitir, de manera que se despierte un interés
genuino por la personalidad de la empresa y se ganen clientes que se sientan realmente
identificados con la marca y no s6lo que vean un anuncio bien disefiado.

Identidad e imagen en el contenido institucional

Si bien el contenido de un anuncio constituye uno de los elementos mas complejos e
importantes de la comunicacion, no es posible crear un contenido de calidad si no existe un
reconocimiento claro y especifico de las caracteristicas que identifican a la empresa y la
Imagen que se desea mostrar. En este orden de ideas, tanto la imagen como la identidad de
la empresa representan la columna vertebral de los procesos organizacionales y de la
planificacion estratégica, con especial énfasis en el plan de comunicaciones, pues es preciso
saber qué es la empresa, como funciona, sobre qué valores se configuran sus cadenas de valor
y sobre qué principios se establecen las lineas de accion para el cumplimiento de los
objetivos.

De ahi, que resulte indispensable que exista una filosofia de gestion sélida que
responda a la esencia de la empresa antes de poder crear contenidos publicitarios de valor,
mas aun cuando se ha evidenciado que la tendencia publicitaria que se ejecuta en el marco

del marketing 3.0 se dirige a crear emociones gque respondan a sentimientos especificos, a
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gustos, intereses y preferencias de los consumidores. De esta manera, un contenido efectivo

lo constituye un mensaje que logre incluir en su mensaje estratégico la esencia de la empresa,

de la marca, del producto o servicio que busca dar a conocer, de manera que se quede en el

imaginario de su publico, la imagen de la empresa, el nombre de la marca y los beneficios

del producto o servicio. A continuacion, se presentan las caracteristicas mas importantes de

la identidad e imagen corporativa (Tabla 1).

Tabla 1

Caracteristicas de la imagen e identidad corporativa

Identidad

Imagen

“Representa uno de los estandares mas importantes de la
organizacion porque influye en cada uno de los aspectos
de su gestion. Tiene un doble desempefio, pues hace
referencia al disefio de la marca, su imagen visual y
gréfica que representa la entidad y, al mismo tiempo, se
plasma a través de la cultura organizacional de la empresa
a través de las creencias, valores y atributos que definen
a la empresa” (De la Fuente, 2019, p.9).

“La identidad corporativa de una empresa esta compuesta
por valores visibles e invisibles, tangibles e intangibles
como la cultura, filosofia de gestion, trayectoria,
directores, lideres, empleados, ética, entre otros que
resulten imprescindible para definir la empresa” (De la
Fuente, 2019, p.11).

Entre los componentes de la identidad corporativa
destacan: el logotipo, el simbolo o imagotipo, colores

corporativos, fuentes tipograficas, nombre y slogan.

“Se trata de la representacion mental que los agentes
externos de la empresa se formen de ella en funcion de
las informaciones que recibe. Por ello, la publicidad y
relaciones  publicas representan las  principales
herramientas que permiten atenderla, cuidarla y crearla”

(Caldas e Hidalgo, 2019, p.42).

La imagen de la empresa estd condicionada por los
elementos externos e internos, por ello es preciso
identificar cada uno de los publicos y atender a su
segmentacion, pues la imagen se genera a partir de la

percepcion de cada uno de estos grupos (Torres, 2018).

Elaboracion propia, 2021
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En este orden de ideas, es preciso adaptar la imagen e identidad de la empresa a los
contenidos con fines informativos, promocionales, publicitarios o propagandisticos, pues si
bien es una tarea compleja, la experiencia ha demostrado que resulta efectiva. En primer
lugar, es preciso entender que cualquier elemento visual que se exponga de la empresa debe
responder a la normativa o los preceptos establecidos de la identidad visual corporativa, esto
aplica para la creacion del contenido comunicacional que debe contener logo, slogan, colores,
tipografia especifica de la empresa. Por ello, resulta imprescindible contar con un briefing
que contenga cada una de las especificaciones técnicas a nivel visual, gréfico, estratégico y
linglistico de la empresa creado a partir de la identidad e imagen corporativa con la finalidad
de guiar cualquier accion publicitaria (Alonso, 2015).

Las redes sociales y el poder de su alcance.

Las redes sociales poseen un caracter dindmico determinado por el flujo continuo de
intercambios que en las mismas se dan, ese flujo combina elementos emocionales o de
soporte social, asi como elementos instrumentales o materiales de forma que el intercambio
implica diversas unidades de circulacion de productos que incluyen informacion, alimentos,
salud, consejos, apoyo afectivo y muchos otros factores. Esa multiplicidad de elementos que
fluyen en los intercambios son los que enriquecen la naturaleza dinamica de la red y
complejizan la circulacion de productos sociales (Avila, 2012, p.25).

Desde su aparicion, las redes sociales han generado un profundo impacto en la sociedad
y la cultura de todo el mundo, pues responden a las caracteristicas de estos tiempos donde la

comunicacion se ha globalizado a través de estos recursos digitales, ha expandido su alcance
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y se ha convertido en una herramienta universal debido a que maneja cddigos similares en
diferentes partes del mundo como es el caso de los emoticones.

Asimismo, se ha democratizado su uso y el pluralismo se ha convertido en la
caracteristica mas importante y apreciada de sus usuarios; ademas, la influencia y el impacto
que tiene sobre las masas la han convertido en un poder capaz de incidir sobre otros poderes
(politicos, econdmicos, religiosos). No obstante, a pesar que a simple vista pareciese no
existir grandes diferencias entre una red social y otra, la realidad y la teoria destacan que
existe una clasificacion que responde a la funcionalidad de cada una de ellas. De esta manera,
existen redes sociales que fomentan las relaciones interpersonales y que son ideadas para
encuentros de amistad o amorosos; asimismo, existen las redes para profesionales como
Linkedin o las comunidades de amigos que son entre las mas populares como Facebook e
Instagram.

Sin embargo, a pesar que pueden ser vistas como un espacio para el ocio el
entretenimiento, estas redes sociales resultan ser un espacio que tienen un innegable valor
agregado porque permite acceder a conocimientos de manera formal e informal debido a la
cantidad de informacidn a la que tienen acceso los usuarios (Villoria, 2010).

En este orden de ideas, lo que inicialmente se concibié como un espacio casi exclusivo
para los mas jovenes, actualmente representa un espacio de interaccion, expresion y
encuentro integrador que no discrimina en etnias, creencias, edad, sexo o0 nivel

socioecondmico o de instruccion.
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Facebook: las caras de la comunicacion

Facebook es una plataforma digital reconocida como una de la mas importante red social
en el mundo que nacio en el afio 2004, de la mano del estadounidense Mark Zuckerberg y
otros estudiantes de la Universidad de Harvard, con el objetivo de crear un directorio que
permitiese conectar las diferentes fraternidades de la Universidad. Actualmente, cuenta con
2.400 millones de usuarios activos a lo largo de todo el mundo que ha tenido un crecimiento
imparable no solo en el plano digital sino econémico y comercial al constituirse como una
de las marcas mas rentables del planeta.

A pesar de haber sido concebido para conectar personas y crear una comunidad en un
entorno préximo, la popularidad de Facebook ha traspasado las fronteras de lo personal. El
gran alcance que ella tiene como red social, ha hecho que las empresas también pongan su
foco de mira en ella. De hecho, hoy en dia, es raro que una compafiia no cuente con su propia
pagina de Facebook corporativa, donde compartan contenidos de calidad a su comunidad de
seguidores y potenciales clientes.

Asimismo, el impacto que ha tenido en el marketing y las comunicaciones, la ha
convertido en una de las plataformas digitales mas demandadas en términos comerciales. De
ahi, que Facebook ha evolucionado en relacion a los servicios que ofrece a un punto en que
ha creado una serie de productos publicitarios y de analisis de mercado que actualmente
representan un componente fundamental para el desarrollo de muchas marcas, pues a través
de las fanpage permiten a las organizaciones tener una identidad pablica propia en Facebook

(Cho, Furey y Mohr, 2016).
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En este sentido, Facebook (2016) afirma que el hecho de seguir a una fanpage, les brinda
a los usuarios la posibilidad de acceder a las actualizaciones y las publicaciones de esa
pagina, como asi también compartir con otros usuarios y/o realizar comentarios sobre esas
publicaciones, aumentando la exposicion y el alcance de la pagina de Facebook.
Instagram: la comunicacion hecha imagen

Instagram es otra Red Social que surgié en el mundo digital para intercambiar imagenes y
videos de corta duracién entre usuarios. De hecho, se autodefine como una manera rapida y
peculiar de compartir tu vida con amigos a través de una serie de imagenes (Instagram, 2016).
Esta Red Social se lanz6 al pablico el 6 de octubre del 2010, reuniendo mas de 12 millones
de usuarios en su primer afio de operacion. Al 2012, esta plataforma tenia 30 millones de
usuarios, siendo adquirida por Facebook el 9 de abril en 1 billén de dolares de la época.

Actualmente, Instagram posee 400 millones de usuarios -presentando un crecimiento
desde su adquisicién. No obstante, esta red social es preferida por un publico que se encuentra
mas segmentado que Facebook, pues el 73% de sus usuarios son personas que estan entre los
15y 35 afios de edad lo que significa que los usuarios de esta Red Social son principalmente
adultos jovenes. Ademas, es la Red Social con el mayor indice de engagement reportado
(Clasen, 2015).

A diferencia de Facebook, las estadisticas que ofrece Instagram estan disponibles
unicamente para perfiles de negocios y cuentas con un alto nimero de seguidores. No
obstante, a medida en que ha ganado mas seguidores y ha crecido como organizacion,
Instagram ha incorporado diversos elementos caracteristicos tales como la actualizacion de

su logo con un disefio mas colorido y la incorporacion del Instagram Stories que es una
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herramienta que permite subir fotos y videos con una durabilidad de 24 horas. Estos cambios
le sumaron seguidores y preferencia de los usuarios a un punto en que la posicionan como
una de las redes sociales preferidas en el mundo digital. Entre las caracteristicas mas
destacables estan: el dinamismo, la conectividad que permite a millones de personas ser parte
de una misma comunidad, la masividad debido a la cantidad de usuarios con los que cuenta,
la interactividad, accesibilidad y bidireccionalidad porque permite la interaccion entre
clientes y la marca, la plataforma visual que permite publicar imagenes y videos cortos
(Salinas, 2017).
Marco Legal y Juridico de las Redes Sociales

La regulacion de las redes sociales como medios de comunicacion masivo en cuanto al
uso y contenido ha sido un tema de importantes debates en el mundo debido a que han surgido
vertiginosamente en muy poco tiempo, ademas no cuentan con antecedentes similares debido
a que son producto de innovaciones tecnoldgicas creadas inéditamente y cuya dinamica y
transformacion constante hacen dificil la generacion de normas que permitan regularla.
Diversos estudios demuestran la dificultad que existe al momento de generar leyes que
atiendan los diferentes delitos informaticos y la vulneracién de derechos humanos
fundamentales a través de las précticas en las redes sociales como el derecho a la privacidad,
al respecto Diaz, (2013) sefiala que:

Internet se ha convertido en un vehiculo de informacion que lleva consigo una
gran cantidad de servicios que proporcionan a los usuarios, en todos los ambitos
de la vida. Esta informacién se obtiene de forma inmediata y se transmite a
cualquier parte del mundo (...) sin embargo advierte que, el mayor conflicto es
que al abrir una cuenta en la red social, son pocos los usuarios que se detienen a

leer las condiciones de privacidad, por lo tanto, se adentran en un mundo en
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donde los perfiles quedan abiertos y cualquier persona puede conocer la
informacidn que se expone. Es necesario, por tanto, que se conozca a fondo esta
realidad virtual en donde los peligros aumentan; como se comento en el capitulo
anterior, la tecnologia no esté peleada con la sociedad. El problema es que por el
mal uso que se hace de ella llegan a producirse situaciones que vulneran los

propios derechos fundamentales (p. 126-129).

Si bien ha sido dificil encontrar una via efectiva para judicializar diversas situaciones que
se derivan de malas practicas de uso y contenido en las redes sociales, asi como una serie de
delitos informaticos que atentan contra determinados derechos fundamentales, existen
esfuerzos en diversos escenarios que han planteado tanto estrategias, acciones afirmativas
como normas y regulaciones en esta materia.

De esta manera, en el escenario internacional la UNESCO ha asumido la responsabilidad
de analizar el marco juridico y normativo relacionado con la Internet y de proveer a los
Estados Miembros (entre ellos Ecuador) las recomendaciones en materia de politicas para
fomentar un entorno juridico propicio para el respeto a los diferentes derechos humanos
fundamentales. En este contexto, el informe presentado en el afio 2011, atendio seis aspectos
fundamentales que han sido incorporado como materia de analisis en otros escenarios y en
las legislaciones propias de cada pais que son:

« Iniciativas técnicas, relativas a la conexion y la desconexién, como el filtrado de
contenidos;

o los derechos digitales, en particular los que estan directamente relacionados con la
libertad de expresion y la censura, aunque también de manera indirecta, que se plasman
en la libertad de informacion y la proteccion de la privacidad y los datos;
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las politicas y la reglamentacion del sector, incluidos los derechos de autor y la propiedad
intelectual, las estrategias industriales y las TIC para el desarrollo;
« los usuarios, en especial en lo relacionado con el fraude, la proteccion de la infancia, la
decencia, la difamacidn y la lucha contra la incitacién al odio;
o las politicas y practicas de Internet, incluidas las normas relativas, por ejemplo, a la
identidad y la regulacién de los proveedores de acceso a Internet; y
« laseguridad, desde el control del correo basura (spam) y los virus, hasta la proteccion de
la seguridad nacional (UNESCO, 2011).
Asimismo, desde el afio 2015 el uso de internet se reconocié como una accion Universal
y desde entonces existen esfuerzos cooperativos que buscan una via eficaz para determinar
una regulacion que responda a las necesidades normativas que demanda Internet. En este
contexto, en el afio 2020 la UNESCO presentd cuatro principios llamados DAAM (0 ROAM
en inglés) en el marco de la universalidad de internet que significa la defensa de una Internet
basada en los Derechos humanos, abierta, accesible a todos y gobernada mediante la
participacion de maultiples actores. “De conformidad con el mandato constitucional de la
UNESCO de promover la libertad de expresion y el acceso a la informacion, el concepto de
universalidad de Internet guia la labor de la UNESCO en materia de gobernanza digital”
(UNESCO, 2020).
De esta manera, desde el escenario internacional existe un conjunto de recomendaciones
globales enmarcadas en los derechos humanos de manera indivisible pues consideran las

repercusiones en la preservacion de la apertura y accesibilidad de Internet entendiendo la
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importancia de la participacion de mdultiples actores en la configuracion de normas,
reglamentos y programas que rigen las tecnologias digitales.

El informe presentado por la UNESCO en relacion con la Universalidad de Internet
presentada en el afio 2019, existen derechos basicos que deben atenderse debido a que
pueden ser vulnerados y atentar contra la integridad de las personas que utilizan estos medios
digitales y que se exponen a continuacion:

La libertad de expresién

La libertad de expresion es uno de los derechos consagrados en la Declaracion Universal
que se ha visto afectada de manera significativa por la emergencia de Internet como medio
de comunicacion. Este derecho se encuentra definido en el articulo 19.2 del ICCPR, que
manifiesta que “toda persona tiene derecho a la libertad de expresion; este derecho
comprende la libertad de buscar, recibir y difundir informaciones e ideas de toda indole, sin
consideracién de fronteras, ya sea oralmente, por escrito o en forma impresa o artistica, o
por cualquier otro procedimiento de su eleccion”. Otros convenios regionales también
incluyen disposiciones relativas a la libertad de expresion (p.45). Al igual que en el caso de
la libertad de expresion, el Comité de Derechos Humanos ha destacado la importancia de
que toda restriccion sobre este derecho debe estar fijadas por la ley, ser necesaria y ser
proporcional.
Derecho a la privacidad

También el derecho a la privacidad se ha visto afectado profundamente por Internet. El
articulo 17 de la ICCPR dispone que “nadie serd objeto de injerencias arbitrarias o ilegales

en su vida privada, su familia, su domicilio o su correspondencia, ni de ataques ilegales a su
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honra y reputacion” y que “toda persona tiene derecho a la proteccion de la ley contra esas
injerencias o esos ataques”. El articulo 17 de la CDN reafirma estos derechos para el caso
de los nifios y las nifias. Si bien, en general, se considera que Internet ha contribuido a
ampliar la libertad de expresion y de asociacion y el derecho de acceso a la informacion,
existe una preocupacion creciente sobre las amenazas para la vida privada que puede
representar, como son la vigilancia y el rastreo del gobierno y de terceros, la explotacion de
datos personales para fines comerciales y la adquisicion ilegal y uso de datos con fines
delictivos (p.50).

En Ecuador, el Cddigo Orgéanico Integral Penal, las leyes de propiedad intelectual, las
normativas de telecomunicaciones y la Constitucion de la Republica son las herramientas
que, hasta ahora, permiten sancionar el comportamiento de los cibernautas que cometen
alguna accion delictiva o que es objeto de castigo.

Asimismo, otras iniciativas realizadas por el Estado ecuatoriano para regular las acciones
que se manifiestan en las redes sociales y que pueden afectar negativamente el goce y
ejercicio de los derechos humanos fundamentales es la Ley que regula los actos de odio y
discriminacion en redes sociales e internet que fue publicada en el afio 2017 y cuyo objeto
es:

Articulo 2.- Objeto: Regular las acciones que los proveedores de servicios
descritos en el articulo 1 de la presente ley, deben adoptar para el tratamiento de
contenido o informacion que puedan constituir actos de discriminacién o de odio,
segun lo establecido en los articulos 176 y 177 del Cdédigo Organico Integral
Penal.

Asimismo, en cuanto a la gestion de los contenidos ilicitos especifica que:
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Articulo 5.- Gestion de contenidos ilicitos. - Los proveedores de estos servicios
deberan establecer un procedimiento eficaz para solventar los reclamos o reportes
de contenido ilegal, el cual deberd ser simple, accesible y constantemente
disponible para la presentacion de reclamos o reportes de contenido
manifiestamente ilegal.

Por contenido ilegal se entiende todo aquel que incurra en un delito o
contravencion.

Ley Organica de Telecomunicaciones

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta Ley no regula la informacion u opinién
que de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicién no excluye las acciones
penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que se cometan a
través del internet.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran medios
de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y comunitarias, asi
como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y television, que prestan el
servicio publico de comunicacién masiva que usan como herramienta medios impresos o
servicios de radio, television y audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden ser
generados o replicados por el medio de comunicacién a través de internet.

Cadigo Organico Integral Penal

Esta normativa busca regular las acciones delictivas relacionadas con las informacion y
comunicacion en la seccion tercera a partir del articulo 229 hasta el 234 que se cataloga como
delitos contra la seguridad de los activos de los sistemas de informacidon y comunicacion que
comprenden:

- Revelacion ilegal de base de datos (Articulo 229).
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- Intercepcion ilegal de datos (Articulo 230).
- Transferencia electronica de activo patrimonial (Articulo 231).
- Ataque a la integridad de sistemas informéticos (Articulo 232)
- Delitos contra la informacion puablica reservada legalmente (Articulo 233).
Si bien la norma adn no cubre efectivamente las necesidades regulatorias de las redes
sociales, es preciso entender que aplican a estos medios digitales las diferentes regulaciones
que atienden los diferentes cuerpos normativos del pais, asi como los derechos contemplados

en la constitucion de la Republica y otros instrumentos internacionales.

43
Carlos Andrés Correa Sarmiento



55% UNIVERSIDAD DE CUENCA
€

CAPITULO ILI.

MARCO METODOLOGICO

En este apartado se presenta el disefio de investigacion desde el punto de vista
metodoldgico en virtud de ofrecer una vision ampliada acerca de como sera el tratamiento de
la informacion recogida para el planteamiento y la ejecucion del estudio. De manera que, se
establece el plan coherente y racional que permita esgrimir la estrategia metodoldgica idonea
para los objetivos que se persiguen en la investigacion a través de la seleccion y uso correcto
de las técnicas, instrumentos y analisis de datos.

En este sentido, se presenta el tipo, disefio y nivel de investigacion de acuerdo a la
naturaleza que lo caracteriza, el método a utilizar, la determinacion de la poblacion y muestra,
técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, procesamiento de la informacion, asi como
las técnicas y analisis de los resultados presentadas a través de una tabla dindmica que
permitird una mejor comprension de las variables de estudio.

Tipo de Investigacion

El presente estudio se trata de una investigacion de caracter mixto que comprende el
enfoque cualitativo y cuantitativo para su desarrollo debido a las diferentes técnicas que se
utilizaran para la recoleccion y procesamiento de la informacién en virtud de analizar el
contenido de las publicaciones realizadas por el Hotel Oro Verde desde septiembre del afio
2019 hasta enero del afio 2020. En este contexto, es fundamental indicar en qué etapa del
estudio se aplica cada enfoque (cualitativo y cuantitativo); en el caso del enfoque cuantitativo
se aplica especificamente en la estructura del trabajo de manera que se realiza un

planteamiento inicial del que se desprenden cada uno de los objetivos que constituyen el
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punto de partida para el investigador. Asimismo, la recoleccion de datos que, en parte es
cuantitativa, se fundamenta en la medicion de las variables que se presentan a través de
nameros y se analizan a través de métodos estadisticos.

En cuanto al enfoque cualitativo, se evidencia en la accion indagatoria que resulta del
andlisis del contenido de cada una de las publicaciones realizadas en el periodo de tiempo
especifico, de manera que se otorga un sentido interpretativo al estudio conforme a los
criterios que se establecen por parte del investigador en relacion a la forma en que procede
dicho analisis; asimismo, el enfoque cualitativo permite nutrir los diferentes apartados de la
investigacion en diferentes etapas del proceso investigativo, por tanto, en el presente trabajo
de investigacion se parte de un planteamiento inicial pero no se formulan hipétesis.

Asimismo, el presente estudio se enmarca en una investigacion de campo debido a que la
informacion clave se recoge directamente del lugar en que ocurren los hechos (Redes
Sociales del Hotel Oro Verde, Instagram y Facebook) de manera que no se manipulan las
variables, sino que se presentan de acuerdo a como se percibe en su ambiente natural.
Disefio de Investigacion

En cuanto al disefio de investigacion se trata de un estudio no experimental porque las
variables no son transformadas ni manipuladas por el investigador. En este caso, se analiza
el contenido de cada una de las publicaciones de Instagram y Facebook realizadas por el
Hotel Oro Verde y se presentan tal cual se han realizado para luego ser interpretadas en
funcidn de los criterios establecidos por el investigador.

La investigacion no experimental es considerada como aquella que se basa en la

categorizacion de las variables y contexto que ocurren sin la intervencion directa del
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investigador; no se construye ninguna situacion, sino que se observan las situaciones ya

existentes (Hernandez et.al., 2018).

Nivel de Investigacién

En este caso, el nivel de investigacion es descriptivo y transaccional. Es descriptivo
porque interpreta la realidad del hecho desde el registro, andlisis e interpretacion de la
composicion del fenémeno de estudio, es decir, se pretende entender el funcionamiento de la
situacion que es objeto de estudio. En este caso, se busca comprender el sentido informativo
de cada una de las publicaciones realizadas por el Hotel Oro Verde a través de Instagram y
Facebook.

Asimismo, al ser un estudio descriptivo exige un tratamiento de la informacién a partir de
la codificacion y categorizacion de cada uno de los datos que se recogen en funcién de su
andlisis para establecer los rasgos fundamentales que se quieren entender. De acuerdo con
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) este tipo de estudios son Utiles para mostrar las
diferentes dimensiones de un fenémeno.

Método de Investigacion

Los métodos de investigacion son todos aquellos modelos procedimentales que se
utilizan para el desarrollo de un estudio especifico atendiendo a las caracteristicas y
necesidades del mismo, asi como a la naturaleza del fendmeno que es objeto de estudio.
Existen diversos metodos investigativos los cuales se pueden utilizar en diferentes etapas de

la investigacion cientifica debido a que son capaces de orientar el estudio de acuerdo a los
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requerimientos del investigador. Al ser un estudio no experimental se aplica el método
deductivo, el analitico-sintético.
Método Deductivo

Es un método que se utiliza para obtener “conclusiones particulares a partir de una ley
universal” (Rodriguez, 2005, p. 30). Consta de la determinacion de los hechos més
importantes del fendmeno de estudio, asi como las relaciones que dan lugar a ese fendmeno
en el que se observa una realidad para presentar las verdades generales y a partir de ahi
establecer razonamientos que permitan comprender la situacion.

Este método se aplicara en la fase indagatoria relacionada con el marco tedrico y en la
determinacion de las conclusiones y recomendaciones del estudio.

Método Analitico-Sintético

Es un método que resulta util por cuanto favorece la constatacion del problema cientifico,
la busqueda e interpretacion de la informacion que se recoge respecto al fenémeno de estudio.
En este particular se estudian las partes de un todo para luego integrarlas a un estudio general
que permite entender la totalidad del objeto de estudio.

Este método se aplica en la categorizacién de las variables, el proceso de profundizacion
tedrica, asi como en el andlisis e interpretacion de la informacion a que a partir del
entendimiento de cada uno de los criterios de analisis se podrén revisar los contenidos y
entender de forma general cual fue el tratamiento informativo que se dio a esas publicaciones

y si responden o no a los objetivos y filosofia de gestion del Hotel Oro Verde.
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Poblacion y Muestra

En el caso de este estudio el universo de estudio lo representan cada una de las
publicaciones que el Hotel Oro Verde ha realizado en las redes sociales de Instagram y
Facebook desde el inicio de ambas cuentas. En este caso, la muestra corresponde a las
publicaciones de Instagram y Facebook realizadas por el Hotel Oro Verde en el periodo de
septiembre del afio 2019 hasta enero del afio 2020.

El tipo de muestra utilizado en este trabajo de investigacion es no probabilistico de tipo
intencionalidad donde el investigador establece los criterios de seleccion de cada una de las
unidades que seran utilizadas para ser objeto de anélisis. En este caso, se seleccionaron las
publicaciones realizadas en Instagram y Facebook siendo el criterio decisorio fundamental
el periodo de tiempo que se especificé anteriormente (septiembre 2019- enero 2020).
Asimismo, se seleccionaron informantes claves relacionados con el area de comunicacién
con especializacién en el area de comunicacion corporativa especificamente con experiencia
en hoteles como es el caso de la MsC. Zuleima Carrasco, MsC. Maria José Burgos.
Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos representan una herramienta indispensable para el
desarrollo de los estudios cientificos porque permiten recogen la informacion necesaria para
el estudio de acuerdo a los pardmetros establecidos por el investigador en relacion con
aquello que se quiere conocer del fenémeno. En el caso del analisis de contenido, se aplica
la técnica de la observacion directa, el fichaje, la entrevista y la aplicacion de un cuestionario
que permita medir la frecuencia, presencia e intensidad de los diferentes componentes de la

publicacion en relacion con el sistema de categoria establecido que responde a la
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Operacionalizacion de variables que se realice en virtud de establecer las dimensiones e
indicadores de cada variable.

En el caso de la observacion, el fichaje y el cuestionario se utilizan para obtener datos e
informacion relacionada especificamente con las publicaciones de Instagram y Facebook
seleccionadas para el estudio. Por su parte, la entrevista estructurada aplicada a los
informantes claves permitira ampliar la vision en relacion al andlisis de contenidos que se
realizan en este tipo de escenarios, la misma constara de 3 dimensiones que constituye el eje
semantico, tematico y de la finalidad del contenido en este tipo de publicaciones, cada eje
constaré de 4 items para sumar un total de 12 preguntas.

Procesamiento de la Informacion

En este caso se realiza el procesamiento de la informacion se realiza en tres fases. La
primera se relaciona con la determinacién del método de analisis realizado en el capitulo de
la metodologia. Posteriormente se realiza la codificacion que se consideré al momento de
realizar el respectivo analisis en que constan:

- Lafrecuencia de cada uno de los aspectos a analizar en las publicaciones.

- La presencia de los diferentes componentes semanticos, teméticos y configurativos.

- Laintensidad de esos componentes en cada una de las publicaciones.

En relacion al sistema de categorias que corresponde a esta fase de codificacion es preciso
entender que se realiza la siguiente distincion: Aspectos semanticos, los aspectos tematicos
y los aspectos configurativos.

En cuanto a los aspectos semanticos se trata de la significacion del producto, la relevancia

cultural de los mensajes, las perspectivas del consumidor en los diferentes contextos
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comerciales, asi como el concepto en relacion al efecto que se busca generar en el usuario
(comunicar, incentivar, invitar, interactuar, actualizar, generar accion, recuerdo eficiente,
legitimar, conseguir mayor notoriedad, explicar).

Por su parte, se busca identificar en cada una de las publicaciones los diferentes aspectos
temaéticos relacionados con cada uno de los servicios como son: hotel, eventos y restaurant.
Finalmente, los aspectos configurativos de las publicaciones se relacionan con los colores
corporativos, tamafio, texto, imagen, el slogan, logotipo e identidad de cada una de esas
publicaciones en relacion con la intencionalidad del contenido publicado.

La valoracidn se realizara considerando por una parte la ponderacion de acuerdo a escala
de Likert, asi como la frecuencia y frecuencia relativa; los datos se procesaran a través del
programa de Microsoft Office EXCEL. En el caso de la entrevista se realizara a través de
herramientas online como lo es el correo electrénico y video llamadas a través de la
plataforma ZOOM.

Técnica de Analisis de los Resultados

En relacion al analisis de los resultados se aplicara la estadistica descriptiva para los datos
cuantitativos y la matriz de andlisis para la informacion cualitativa que sea producto del
analisis de contenido y de las entrevistas. La matriz de anélisis representa una técnica efectiva
porque presenta a través de la triangulacion la perspectiva del investigador, lo que dice la

teoria y lo que exponen los informantes claves.
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Tabla 2

Operacionalizacion de variables

Variable

Dimension

Indicador

Técnica

Anadlisis de
Contenido

Publicaciones

Tipo de
publicacién
Frecuencia de la
publicacién
Intensidad de los
aspectos presentes
en la publicacién

Métodos de
analisis

Analisis
cuantitativo:
Aspectos
semidticos
Aspectos
Tematicos
Aspectos
configurativos

Cuestionario
Fichas
Observacion
Directa

Analisis
cualitativo:
Perspectiva de los
informantes claves
acerca de los
aspectos del
contenido de las
publicaciones para
redes sociales

Entrevista
Estructurada

Publicaciones en
redes sociales del
Hotel Oro Verde

Instagram

Facebook

Cantidad
Caracteristicas
Comportamiento

Observacion
directa

Carlos Andrés Correa Sarmiento
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CAPITULO IILI.

ANALISIS DE CONTENIDO

En este apartado se presenta informacion relacionada con el comportamiento y dinamica
de cada una de las cuentas (Facebook e Instagram) que tiene el Hotel Oro Verde de la ciudad
de Cuenca en relacion a las publicaciones con contenido informativo realizadas en estas redes
sociales en el periodo 2019-2020. En primer lugar, se realiza un reconocimiento de la
informacion corporativa del Hotel Oro Verde, para definir los aspectos principales que se
buscan analizar en cada una de las publicaciones que son parte de la muestra de estudio.

En este particular, se realiza un andlisis de contenido cuantitativo que aborda los siguientes
aspectos: Semidticos, tematicos y configurativos. Por su parte, también se realiza un analisis
de contenido cualitativo que presenta la perspectiva de los informantes claves que permitiran
nutrir la propuesta final de este estudio presentada a través de un calendario editorial.
Informacion Corporativa del Hotel Oro Verde de la ciudad de Cuenca
Resefia Historica

El Hotel Oro Verde en Cuenca fue un proyecto desafiante que inicié a principio de la
década de los 80’ por parte de empresarios suizos que ya habian creado con éxito el Hotel
Oro Verde en Guayaquil especificamente en el afio1983. Desde el inicio sus propietarios
manifiestan una aceptacion y aprecio por parte de los cuencanos y por hombres de negocios
y extranjeros que visitaban la ciudad. En las Gltimas décadas, se han realizado cambios a
favor de un mejor servicio, crecimiento y posicionamiento de la marca dentro y fuera de la
ciudad. Actualmente, el Hotel Oro Verde Cuenca es reconocido a nivel nacional e

internacional como la mejor opcion en la ciudad para aquellos que buscan una estadia que
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combine confort y paz, las mejores instalaciones y cocina, el més alto servicio y la céalida
hospitalidad ecuatoriana el cual se ha visto reconocido a través de certificaciones nacionales
e internacionales.
Filosofia de Gestion

Mision.

Nuestro grupo hotelero contribuye al desarrollo econdmico y social en Ecuador a través
de una fuerte cultura corporativa, cuyo objetivo es superar las expectativas de cada huésped,

colaborador y accionista.
Vision.
Nos esforzamos por ser la empresa hotelera més consolidada en Ecuador, ya que

ofrecemos experiencias inolvidables para nuestros huéspedes, locales e internacionales, con

énfasis en destacar la cultura ecuatoriana.

Servicios ofrecidos por el Hotel Oro Verde (Cuenca)
e Hospedaje (Habitaciones y Suites).
e Amenidades.
e Gastronomia local, nacional e internacional
e Eventos Especiales (Reuniones y eventos corporativos, bodas y eventos sociales,

alquiler de espacios).
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El Hotel Oro Verde se encuentra ubicado al norte de la ciudad de Cuenca, especificamente

en la Av. Orddfiez Lasso S/N. Tiene importantes vias de acceso y se encuentra a pocos

minutos del centro historico de la ciudad.

asolinera Clyano
’1S0S S.Ao

aza Market
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Identidad Gréfica (Logo, slogan, colores corporativos)
Actualmente, el Hotel Oro Verde no cuenta con un slogan y sus colores corporativos son

el dorado (R=205, G=176, B=107) y azul (R= 40, G=75, B=101).

J-

ORO VERDE
Cleren

Figura 1 Logo Hotel Oro Verde Cuenca

Caracteristicas cuentas en Redes Sociales (Instagram y Facebook)
En este particular se indican los detalles de las principales caracteristicas de la cuenta de
Instagram, fundamental para el andlisis de cada una de las publicaciones que forman parte de

la muestra de estudio.

Tabla 3

Caracteristica cuenta de Instagram

Caracteristicas Detalle

Nombre @oroverdecuenca

URL https://www.instagram.com/p/BsMkUryHvFz/

Numero de Seguidores 11,1k

Numero de Publicaciones 1.211

Inicio en la Plataforma Julio 2013

Sexo de los seguidores Femenino Masculino
42% 58%

Rango etario de los seguidores 1 lugar 2 lugar 3 lugar
25-34 afos 18-24 afios  35-44 afios

Elaborado por: Correa, 2021.
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oroverdecuenca LN B -

w 1,212 publicaciones 11.1k seguidores 585 seguidos
ORO VERDE

Hotel Oro Verde Cuenca
&R 1800 ORO VERDE (676837)
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Figura 2 Pagina de Instagram Hotel Oro Verde Cuenca

Tabla 4

Caracteristicas cuenta de Facebook

Caracteristicas Detalle

Nombre Hotel Oro Verde Cuenca

URL https://www.facebook.com/HotelOroVerdeCuenca
Numero de Seguidores 83.989

NUmero de Publicaciones 3.874

Inicio en la Plataforma Noviembre 2012

Elaborado por: Correa, 2021.
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oroverpe  HoOtel Oro Verde Cuenca
@HotelOroVerdeCuenca - Hotel

(2 be.synxis.com

Inicio Informacion Fotos Ver mas v i@ Me gusta @ Enviar mensaje (&}
Preguntar a Hotel Oro Verde @ Crear publicacién
Cuenca
4 Foto/video Registrar visita & Etiquetar a amigos
E-

“¢Quiere mas informacion
acerca de una promocion?”

"¢Quiere mas informacion

@ Preguntar

acerca de su evento?” © Preguntar Hotel Oro Verde Cuenca
oo o Gy
";Desea realizar una reserva?” @ Preguntar . . o
Reinventamos un clasico y nos quedaron $§{EPICOS! 3¢
“¢Tiene alguna queja o @ Preguntar Disfruta nuestra increible variedad de Epic Hot Dogs3 #, una nueva
sugerencia? experiencia gastronémica que invadira tus sentidos y cambiara por

siempre tu forma de comer Hot Dogs.

ty ¥ Por la compra de 5 Epic hot dogs el 6to es gratis ¥ &y
Combo E... Ver mas

Escribe una pregunta

Figura 3 Pagina de Facebook Hotel Oro Verde Cuenca

Resultados Analisis de Contenido (Instagram y Facebook)
Aspectos Semidticos

Tabla s

Significacion de los productos

Variable Instagram Facebook
Frecuencia % Frecuencia %
Si 25 63% 33 49%
No 15 37% 35 51%
Total 40 100% 68 100%

Elaborado por: Correa, 2021.
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Tabla 6

Relevancia cultural de los mensajes

Variable Instagram Facebook
Frecuencia % Frecuencia %
Si 16 40% 17 25%
No 24 60% 51 75%
Total 40 100% 68 100%
Elaborado por: Correa, 2021.
Tabla 7
Atencidn conceptual de los mensajes
Variable Instagram Facebook
Frecuencia % Frecuencia %
Si 6 15% 14 21%
No 34 85% 54 79%
Total 40 100% 68 100%

Elaborado por: Correa, 2021.

Analisis

En relacion a los aspectos semioticos, la mayoria de las publicaciones no atienden a este

particular que resulta indispensable al momento de generar contenido tanto en Facebook

como en Instagram. Asimismo, se nota que existe menor consideracién de estos aspectos en

las publicaciones realizadas en Facebook.

Carlos Andrés Correa Sarmiento
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Aspectos Tematicos

Tabla 8

Publicaciones por servicios ofrecidos

Variable Instagram Facebook
Frecuencia % Frecuencia %
Alojamiento y paquetes 9 23% 17 25%
Restaurant 21 52% 28 41%
Eventos 2 5% 9 13%
Otros 8 20% 14 21%
Total 40 100% 68 100%

Elaborado por: Correa, 2021.

Analisis

En este caso, los hallazgos muestran que la mayoria de las publicaciones realizadas tanto
Facebook como en Instagram estuvieron orientadas al servicio de restaurant que ofrecen las
instalaciones del Hotel Oro Verde, siendo el 52% de las publicaciones realizadas en
Instagram y el 41% de las publicaciones de Facebook. Por su parte, se nota una diferencia
significativa en las publicaciones orientadas al servicio de alojamiento y paquetes del Hotel,
ya que sélo se destinaron a este servicio el 23% de las publicaciones de Instagram y el 35%
en Facebook, lo cual exige una reflexion entendiendo que el restaurante es parte del Hotel,
pero tiene mayor cantidad de publicaciones.

En este orden de ideas, se nota que el servicio que menos publicaciones tiene es el de los
eventos ya que representé el 5% de publicaciones en Instagram y el 13% de publicaciones en

Facebook. En la categoria de otros, se encuentran aquellas publicaciones relacionadas con
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los concursos, servicios especiales como el de aceptacién de mascotas, reconocimientos,
entre otros que representaron en Instagram el 20% y en Facebook el 21%.
Aspectos Configurativos

Tabla 9

Elementos corporativos y mensajes

Variable Instagram Facebook
Frecuencia % Frecuencia %
Colores Corporativos 6 15% 7 10%
Slogan 0 0 0
Logo 29 73% 33 48%
Copy adecuado 38 95% 47 69%

Elaborado por: Correa, 2021.

Analisis

Este es uno de los elementos mas importantes desde el punto de vista de la comunicacion
corporativa porque se relaciona con los elementos que representan la identidad e imagen de
la empresa y que deben estar presentes en cada una de las publicaciones que se realizan, pues
refuerzan el contenido informativo e institucional de la marca. Sin embrago, los hallazgos
demuestran una serie de ausencias que debilitan la marca como es el caso del slogan, el hotel
no cuenta con un slogan que nutra la imagen que se desea proyectar del hotel, asimismo, se
evidencia que en Facebook hubo menos atencién a la incorporacion de los colores
corporativos y el logo en las imagenes de las publicaciones, pues se evidenciaron sélo en el
10 y 48% del total de publicaciones realizadas.

No obstante, en Instagram hubo un cambio significativo debido a que en un mayor

porcentaje se atendieron estos elementos corporativos y estuvieron presentes en un 15%
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(colores corporativos) y 73% (logo). En cuanto al mensaje del copy, los resultados muestran
datos favorables ya que fueron adecuados en un 95% (Instagram) y 69% (Facebook).
Objetivos Comunicacionales de las publicaciones

Tabla 10

Intencionalidad de las publicaciones realizadas

Variable Instagram Facebook
Frecuencia % Frecuencia %
Llamado a la accién 29 73% 35 51%
Interaccion 1 3 2 3%
Informar 37 93% 45 66%

Elaborado por: Correa, 2021.

Analisis

Cada publicacion que se realiza en las redes sociales debe tener una intencion en relacion
con el efecto que quiere producir en el usuario. En este caso, la mayoria de las publicaciones
tanto en el 2019 como en el 2020 fueron informativas en un 78 y 88% respectivamente. Por
su parte, en el 2019 el 22% de las publicaciones hicieron un llamado de atencidon bien sea en
el copy o en la imagen misma, en este caso hubo mayor llamado de atencion en las
publicaciones del 2020 que lo incorporaron en el 61% de las publicaciones realizadas.
Finalmente, en el afio 2019 no hubo referencia interactiva en las publicaciones mientras que

en el 2020 3% de las publicaciones invitaban a algin tipo de interaccion con los usuarios.
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Tabla 11

Congruencia de la imagen y el mensaje

Variable Instagram Facebook
Frecuencia % Frecuencia %
Alto 28 70% 51 75%
Medio 9 23% 12 18%
Bajo 3 7% 5 7%
Total 40 100% 68 100%

Elaborado por: Correa, 2021.

Analisis

En este particular, si bien existe congruencia entre la imagen y el mensaje en la mayoria

de las publicaciones realizadas tanto en el afio 2019 como en el 2020, se evidencia que hubo

una cantidad importante de publicaciones que no atendieron este detalle y por tanto, no

aprovecharon la publicacion al maximo, desperdiciando recursos valiosos como el tiempo,

dinero (disefio y publicacion) que pudo ser mas aprovechado de haber considerado este

aspecto de congruencia, lo cual genera como consecuencia que el mensaje no resulta 100%

efectivo.

Tabla 12

Frecuencia de la publicacion

Variable Instagram Facebook
Frecuencia % Frecuencia %
1-7 dias 35 88% 56 82%
8-15 dias 4 12% 12 18%
16-30 dias 0 0% 0 0
Total 40 100% 68 100%

Elaborado por: Correa, 2021.
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Analisis

El cliente quiere saber mas acerca de la empresa, por eso la continuidad es muy
importante al momento de mantener activa una red social y para esto mantener un orden de
publicaciones es muy importante, como podemos ver en esta tabla Facebook e Instagram
comienzan teniendo un buen enganche con el pablico haciendo posteos de manera seguida,
pero con el pasar de los dias se va disminuyendo dicha frecuencia lo que hace que seamos

menos Vvisibles ante nuestro pablico y que nuestras publicaciones tengan menos alcance.

Tabla 13

Publicaciones repetidas

Instagram Facebook

Frecuencia % Frecuencia %
13 33% 11 16%
Elaborado por: Correa, 2021.

Facebook
33%

Instagram
67%

Figura 4 Publicaciones repetidas
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Anélisis

En relacién a cada uno de los aspectos de las publicaciones realizadas en Facebook, en su
mayoria son las mismas que las realizadas en Instagram; no obstante, la diferencia evidente
entre ambas es que en Facebook se han realizado mas publicaciones relacionadas con eventos
que han tenido lugar en las instalaciones del Hotel, asimismo, existe mayor cantidad de
imagenes solas sin ningun tipo de informacién corporativa (logo, colores) ni copy. Otro
aspecto importante en relacion a las publicaciones es la interaccion que una misma imagen

promueve en cada una de ellas.
Tabla 14

Interacciones realizadas en las mismas publicaciones en Instagram y Facebook

Publicacion Facebook Instagram
Valentines Giveaway 8 Likes 51 Likes

8 comentarios 132 comentarios
Paquete de fin de semana 29 Likes 48 Likes

2 comentarios 6 comentarios
Paquete de Navidad 23 Likes 20 Likes

1 comentario 0 comentarios
Buffet Tipico Cuencano 10 Likes 27 Likes

6 veces compartido
Pasaporte Oro Verde 24 Likes 40 Likes

2 comentarios

Elaborado por: Correa, 2021.
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DESCUBRE TU ABUNDACIA

Figura 5 Publicacién Valentines Giveaway para Instagram y Facebook. Fuente: El autor.
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Incluye desayuno buffety almuerzos cena paré‘ﬁos

1 personasa sugerencia del chef
2 Ma><|mo 2 adultosy 2 nmos menores de A2 anos é‘""hab!ﬁ%‘f

‘\ s

Informes y reservas: (O?) 4090000 / Ext 136 - 137

-
A..:\

Figura 6 Publicacion Paquete Fin de Semana para Instagram y Facebook
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$ 160
impuestog

* Aplica para dos adultos en habitacién doble o matrimonial.
*Incluye Desayuno Buffet y Cena Navidena

Promocion valida para la noche
del 24 de Diciembre de 2019

Para reservas llamanos al (07) 4090000 / Ext: 27

disefiador.

Figura 8 Publicacién Buffet Tipico Cuencano para Instagram y Facebook. Fuente: Banco de Imagenes
disefiador
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Ahora puedes viajar a un mundo de
experiencias con:

Disfruta, decide, v viaja
a un mundo de #ExperienciasOroVerde

q,P

ORO VERDE
Piotolf

Figura 9 Publicacion Pasaporte Oro Verde para Instagram y Facebook. Fuente: Banco de Imagenes
disefiador
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Matriz de Andlisis de las publicaciones realizadas en Facebook

Publicacion Fecha Fotografia Alcance Likes Com. Observaciones
Propia
Desayuno Buffet 02/09/2019 Sl 2437 14 0
Te de la Tarde 11/09/2019 Sl 1666 12 0
Paquete de Relajacion 12/09/2019 NO 2213 5 0
Te de la Tarde 17/09/2019 Sl 2376 15 0
Pet Friendly 19/09/2019 NO 1643 12 1 Sponsor
Pasaporte OV 20/09/2019 Sl 3648 24 0
Te de la Tarde 24/09/2019 Sl 3085 15 2
Mucho Mejor ECU 25/09/2019 NO 3948 14 0
Mucho Mejor ECU 26/09/2019 Sl 6451 35 11
Buffet Manabita 27/09/2019 NO 3386 14 0
Te de la Tarde 02/10/2019 Sl 2815 13 1
Desayuno Buffet 05/10/2019 Sl 4061 17 4
Festival del Marisco 15/10/2019 NO 9640 185 2 Publicidad Pagada
Té de la Tarde 15/10/2019 Sl 7816 147 2 Publicidad Pagada
Colada Morada 16/10/2019 Sl 8216 189 3 Publicidad Pagada
Fiestas de Cuenca 22/10/2019 NO 4090 65 0 Publicidad Pagada
Paquete de Bodas 25/10/2019 NO 2803 14 0
Halloween 28/10/2019 NO 4869 71 1 Publicidad Pagada
Guayaquil Te Espera 31/10/2019 Sl 3583 10 0
Buffet Cuencano 01/11/2019 NO 3702 10 0
Viva Cuenca 03/11/2019 NO 3757 23 0
Te de la Tarde 12/10/2019 Sl 6314 33 11
Pasaporte OV 13/10/2019 NO 2757 13 1
Desayuno Buffet 19/11/2019 Sl 1157 5 1
Te de la Tarde 19/11/2019 Sl 3726 20 0
Oferta Laboral 21/11/2019 NO 5571 31 1

Carlos Andrés Correa Sarmiento
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Paquete FDS 22/11/2019 NO 3412 7 0

Desayuno Buffet 26/11/2019 Sl 3173 21 3

Paquete FDS 28/11/2019 Sl 4487 24 0

Paquete de Navidad 03/12/2019 NO 4869 23 1

Te de la Tarde 04/12/2019 Sl 7553 46 2

Concurso de Villancicos 05/12/2019 NO 2240 9 1

Que viva Quito 06/12/2019 NO 3913 17 1

Oferta Navidefia DELI 10/12/2019 NO 2656 8 0

Paquete de Navidad FDS 12/12/2019 NO 3954 12 2

Buffet Navidefio 16/12/2019 NO 5988 127 7 Publicidad Pagada
Te de la Tarde 17/12/2019 Sl 5329 45 1

Fiesta Fin de Afo 20/12/2019 NO 2707 13 4 Publicidad Pagada
Feliz Navidad 24/12/2019 NO 2408 11 0

Rosca de Reyes 26/12/2019 Sl 2282 15 1

Buffet Dominical 29/12/2019 NO 3455 12 0

Feliz Afio 01/01/2020 NO 2382 19 0

Fotos Fin de Afio 02/01/2020 Sl 4505 23 0

OV Rewards 07/01/2020 NO 1639 3 0

Té de la Tarde 08/01/2020 Sl 2715 20 0

Paquete FDS 10/01/2020 Sl 3221 29 2

Bodas OVC 18/01/2020 NO 1907 8 0

Giveaway San Valentin 19/01/2020 Sl 1049 8 8 Sponsor

Influencers

Te de la Tarde 22/01/2020 Sl 1256 11 0

San Valentin 27/01/2020 NO 1938 17 1

OV Rewards 31/01/2020 NO 797 4 0

Carlos Andrés Correa Sarmiento
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Matriz de Andlisis de las publicaciones realizadas en Instagram

Publicacién Fecha Fotografia Alcance Likes Com. Observaciones
Propia
Buffet Dominical 07/09/2019 NO 1402 24 1
Desayuno Buffet 16/09/2019 Sl 1091 20 0
Pet Friendly 19/09/2019 NO 1131 15 1
Pasaporte OV 20/09/2019 Sl 1129 40 2
Mucho Mejor ECU 25/09/2019 NO 1013 9 0 Sponsor
Mucho Mejor ECU 26/09/2019 Sl 1438 34 1 Sponsor
Buffet Manabita 28/09/2019 NO 1338 13 1
Desayuno Buffet 05/10/2019 Sl 1604 34 1
Festival del Marisco 15/10/2019 NO 1322 30 3
Té de la Tarde 15/10/2019 Sl 1251 28 0
Colada Morada 16/10/2019 Sl 1292 38 3
Fiestas de Cuenca 22/10/2019 NO 1140 26 1
Paquete de Bodas 26/10/2019 NO 1271 24 0
Buffet Cuencano 28/10/2019 NO 1288 27 0
Halloween 28/10/2019 NO 1076 28 0
Viva Cuenca 03/11/2019 NO 1191 30 0
Te de la Tarde 12/10/2019 Sl 1316 37 0
Pasaporte OV 13/10/2019 NO 858 12 0
Té de la Tarde 19/11/2019 Sl 1573 46 0
Paquete FDS 22/11/2019 NO 1398 20 1
Desayuno Buffet 26/11/2019 Sl 1358 38 0
Paquete FDS 28/11/2019 SI 1205 27 0
Paquete de Navidad 03/12/2019 NO 1085 20 0
Te de la Tarde 04/12/2019 Sl 901 32 0
Que viva Quito 06/12/2019 NO 1016 25 0
Oferta Navidefia DELI 10/12/2019 NO 1079 14 0
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Paquete de Navidad 12/12/2019 NO 875 28 0
Buffet Navidefio 16/12/2019 NO 932 21 0
Te de la Tarde 17/12/2019 Sl 1211 43 0
Fiesta Fin de Afio 20/12/2019 NO 1013 19 1
Feliz Navidad 24/12/2019 NO 1376 26 0
Rosca de Reyes 26/12/2019 Sl 801 19 0
Feliz Afio 01/01/2020 NO 1043 23 1
OV Rewards 07/01/2020 NO 923 19 0
Té de la Tarde 08/01/2020 Sl 1031 28 0
Paquete FDS 10/01/2020 Sl 1880 48 6
Bodas OVC 18/01/2020 NO 1398 24 0
Giveaway San Valentin 19/01/2020 Sl 2149 51 132 Sponsor
Te de la Tarde 22/01/2020 Sl 1141 29 0
San Valentin 26/01/2020 NO 1341 30 0

Carlos Andrés Correa Sarmiento

72



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Alcance, likes y comentarios en las publicaciones Instagram y Facebook

M Instagram H Facebook

Figura 10 Alcance en las publicaciones de Instagram y Facebook

mInstagram m Facebook

Figura 11 Numero de Likes en las publicaciones de Instagram y Facebook
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M Instagram M Facebook

Figura 12 NUmero de comentarios en las publicaciones de Instagram y Facebook
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Perspectiva de los Informantes claves

Respuestas

Informante clave 1:

Informante clave 2: MsC.

Informante clave 3: MsC.

Pregunta MsC. Cristhian Gabriel | Zuleima Carrasco. | Héctor Aranguren. Interpretacion
Arpi Fernandez. Periodista, Especialista en | Periodista, Especialista en
Comunicacion Corporativa. | Comunicacion
Corporativa.
1.- ¢De qué | La comunicacion cumple | La comunicacion representa | La comunicacion permite | Al igual que la teoria,
manera la | unrol fundamental anivel | un proceso fundamental en la | construir la imagen de la | los informantes

comunicacion
incide en la
imagen de una

empresa?

de la imagen que
transmite una
organizacion 0

institucién, necesita ser
una comunicacion eficaz
para producir impacto
entre los publicos que uno
desea, como se produce
una comunicacion eficaz
apegandose a los
lineamentos de
comunicacion

corporativa, manejando la

gestion corporativa de la
empresa porque esta presente
alo largo de la cadena de valor
de una organizacion;
constituye,  ademas, un
recurso indispensable para
transmitir la imagen de una
empresa cuya identidad se
configura desde la filosofia de
gestion y cultura

organizacional  hasta las
estrategias y canales que se

disponen para dar a conocer la

empresa entre todos sus
publicos  (internos vy
externos) porque transmite
la identidad a todos los
niveles organizacionales de
manera que se incorporan a
los procesos productivos y
se agregue valor a los
productos y servicios que
se ofrecen. En el caso de la
comunicacion externa, es
un proceso que permite

establecer vinculos

coinciden en que la
comunicacion
representa un
proceso fundamental
no sélo en la
construccion de la
imagen sino en la
configuracién de la
identidad que sera
transmitida a los
publicos internos
para agregar valor a

los productos vy
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ciertos

imanen organizacional a
un nivel superior bajo
pardmetros

establecidos.

imagen a través de un mensaje
estratégico que contiene dicha
identidad.

favorables con los usuarios
y clientes a través de
diferentes  canales de
comunicacion que se deben
ajustar a los objetivos
comunicacionales que se
persiguen,  considerando
los diferentes elementos
positivos para optimizar la
percepcion de la imagen
como son: los colores
corporativos, slogan, logo,
identidad grafica y el

mensaje.

servicios en el
desempefio de sus
actividades, como a
los pablicos externos
a través de los
mensajes y
publicaciones que se
realicen en virtud de
presentar y fortalecer
la imagen de Ila

marca.

contenido

2.- ¢Como cree | EI contenido que uno
usted que el | publica transmite lo que
la empresa es, si en una
informativo  de | empresa por ejemplo en
una publicacion | su Fan Page se realiza una

puede afectar la | publicacion

Desde el punto de Vvista
corporativo existen premisas
fundamentales que se deben
considerar al momento de
crear un contenido

informativo a través de

El contenido de una
publicacién responde a una
serie de elementos
corporativos y
comunicacionales

estrategicamente disefiados

En este aspecto, los
informantes también
coinciden en que el
contenido
informativo

representa un eje
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imagen de una

empresa?

faltas de ortografia, deja
una idea de inseguridad y
desconfianza, el
contenido  informativo
compartido cumple un rol
crucial en la percepcion
que tienen los usuarios de
una organizacion, hay que
publicar contenido
apegandose siempre a los
objetivos y  valores
principales de  una

empresa.

cualquier plataforma que se
relacionan con la imagen que
se desea transmitir y el efecto
que se desea producir en el
receptor de dicho mensaje. En
relacion a la imagen, es
preciso entender que esta
define a la marca, la empresa
y su filosofia; por su parte, el
efecto que se desea producir
en el receptor dictard las
pautas para seleccionar las
caracteristicas visuales de esa
publicacién (colores, tamario,

imagen, etc.).

para favorecer la imagen de

una empresa. En este
sentido, lo que se dice y
como se dice debe ser
cénsono a la imagen que se
pretende proyectar. Por

tanto, cuando se crea

contenido informativo es
necesario considerar la
filosofia de gestion, la
segmentacion del publico y
el efecto que se quiere
conseguir en relacion a la

imagen.

esencial para la
imagen, pues el
mensaje debe ser
claro, CoNciso,
mantener la

formalidad que exige
la marca, ser directo
y debe atender a los

detalles del lenguaje

(ortografia, formas
de expresion,
respeto, etc.), de
manera que  esté

acorde a la identidad

de la marca.

3.- Instagram vy

La gran diferencia es que

Cada plataforma tiene una

Ambas son plataformas de

Las diferencias que

Facebook  son | Instagram esta | serie  de  caracteristicas | alto impacto y gran | se presentan entre
dos de las redes | direccionada técnicas y conceptuales que | alcance. No  obstante, | ambas plataformas
sociales mas | exclusivamente a | exigen un tratamiento | Facebook admite un poco | estan mas
importantesen la | personas que  hacen | diferenciado para cada una de | mas de variedad en relacion | relacionadas a los
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actualidad.

¢Cual es la mas

grande
diferencia  que
existe entre

ambas que debe
considerarse al
momento de
realizar
contenido
informativo para

cada una?

contenido informativo a
través de audiovisuales en
su mayoria, mientras que
Facebook permite

ampliar mucho mas la

informacion
compartiendo links,
vincularnos con otras

paginas que respaldan lo

gue queremos transmitir.

las publicaciones que se
realicen en Facebook y en
Instagram. Por un lado,
Instagram es una plataforma
mas directa que invita a una
comunicacion constante con
los clientes, se vale més de las
iméagenes y fotografias para
hacer engagement, mientras
que Facebook permite un poco
mas de contenido informativo
a través de un Copy sin tantas
restricciones como Instagram,
pero es preciso entender la
dinamica de Facebook que
trabaja como una plataforma
multitareas que permite a la
empresa mayor abanico de
posibilidades al momento de

transmitir un mensaje y busca

al tipo de formatos al
de

permite ampliar mas los

momento publicar,
contenidos, mientras que
Instagram es un poco mas
limitada en relacion a los
formatos 'y caracteres

permitidos, lo que genera la

necesidad de crear
contenidos en  menor
espacio con la misma
capacidad de generar
impacto.

aspectos técnicos de
una publicaciéon. No
obstante, es preciso
considerarlos al
momento de crear el
contenido

informativo para
saber qué técnicas de
redaccion  aplicar,
qué tan conciso debe
ser y como sera el
de

recursos linguisticos

manejo los
a favor de optimizar
el mensaje que se
desea transmitir en

cada plataforma.
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enlazar con otras plataformas
es importante destacar que
existe mayor dinamica en
Instagram por la facilidad de
dicha plataforma para el

usuario.

4.- ¢;Cuales son
los elementos
mas importantes
deben

incluir en una

que se

publicacion para

Instagram al

momento de
realizar una
publicacion

institucional?

En Instagram la idea es
que laimagen o video que
transmita el mensaje de la
manera méas clara en el
menor tiempo posible, los
deben

elementos que

constar  principalmente
son el logo y colores que
identifiguen a nuestra
marca, empresa, etc. y la
informacion de contacto
como celular, correo o
direccionar hacia nuestra

pagina web.

En primer lugar, la marca y
todos los componentes de la
identidad corporativa de la
lineas,

empresa  (colores,

slogan, etc.). Ademas, el
lenguaje que se utilice debe ir
en consonancia con la esencia
de la marca; asimismo, se
debe mantener el equilibrio
entre el lenguaje formal
dependiendo el tipo de publico

al que se dirige.

Debido a las caracteristicas
de la plataforma, en este
caso los elementos de
disefio constituyen el eje
fundamental de la
publicacion porque seran

los encargados de realizar

el enganche de los
usuarios. Por eso debe
destacar en el arte, la

informacién corporativa y,
dependiendo la intencion
de la publicacion, la

informacion  relacionada

En este particular, los
informantes estan de
acuerdo en que
Instagram es una
plataforma que exige
de un éptimo disefio
gréfico que incluya

una misma linea de

disefio, imagen de
alta calidad,
identidad grafica

corporativa (colores,

slogan, logo) y solo
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con el servicio y la forma

de acceder a él.

el texto de alto

impacto.

5.- ¢Cudles son | Facebook es una
los elementos | social mucho méas amplia

mas importantes | que Instagram debido a su

que se deben | publico,

incluir en una | manejan bajo parametros

publicacion para | similares, por lo tanto, lo

Facebook al | audiovisual sigue jugando
momento de | un papel importante, la
realizar una | diferencia ahora es que

publicacion
institucional?
da la
respaldar

pero que se

Facebook permite
hipertextualismo que nos

capacidad de

informacién a través de
vinculos que transmitan

contenido relacionado.

Dependiendo el efecto que se
desee obtener de dicha
publicacion, dependera el tipo
de publicacion que se
realizard. Facebook, brinda
una serie de recursos que
permiten generar contenido
informativo a través de
videos, fotos, infografias,

encuestas, enlaces, live, etc.

Al ser una plataforma
multimodal Facebook
brinda méas recursos para
captar la atencién del
usuario, pues, aunque la
imagen sigue siendo el
recurso  principal  de
atencion, se apoya en el
copy y la informacién que
se amplie a través de él
como enlaces directos a

contenido complementario.

La amplitud de
recursos que admite
Facebook constituye
una ventaja sobre
Instagram en relacion
al contenido
informativo debido a
que permite ampliar
la informacion vy

relacionarla con otros

contenidos de
acuerdo a la
estrategia

comunicacional que

se persiga.

6.- ¢ Qué recursos | Primeramente, el usuario

debe  contener | debe poder identificar y

Lenguaje directo, descriptivo,

sugerente que cree afinidad y

Disefio  atractivo  cuya

imagen se relacione con el

En este caso, lo mas

importante en las
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considere

efectiva?

concreta
ademas

hashtags

permitiran

una publicacion | asociar una imagen con
en Instagram | una marca dentro de esto
para que se | seria importante impactar
en la mente de quien mira
redes sociales con un logo
unico y diferenciable de
los demés, mantener una
la linea grafica acorde a
los objetivos
empresa 0 grupo,
informacion

plasma debe ser

tema en

comunicacion efectiva.

cercania entre el usuario y la
marca, ademas debe
complementarse  con la
imagen que se utilice, pues
sera el apoyo visual de dicho

mensaje.

mensaje principal,
identificacion de la marca
(logo, slogan o ambos),
Ilamado de accion,

contactos.

publicaciones de
Instagram es el
llamado de accion, es
decir no es admisible
colocar imagenes que
no generen algun tipo
de accion por parte
del usuario pues seria
una publicacién en
vano. De ahi, se
busca despertar el
interés 'y generar,
likes u otro tipo de
interaccién para que
pueda ser realmente

efectiva.

7.- ¢ Qué recursos | Al igual que Instagram, la

debe contener | red social de Facebook

El mensaje debe ser un poco

mas general porque se

En este caso se deben
cuidar detalles en el arte

No se trata solo de

colocar contenido
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una publicacion | mantiene

en Facebook | caracteristicas
para que se | momento de

considere una publicacién

efectiva?

amplio

grupo,

atencion.

nuestro publico, lo que si
se debe tener en cuenta es
la capacidad de Facebook

para llegar a un rango mas

teniendo en cuenta que
Facebook es la puerta de
enganche hacia las otras
redes, una publicacion
deberia contar con
colores y la identificadora

visual de una empresa o

vincular un contacto que

permita personalizar la

configura  para  obtener
diferentes respuestas. De esta
manera, el mensaje debe
invitar a una accion para que
sea realmente efectivo en
Facebook, es decir, debe
incluir llamados a la accion
tales como: comunicate,
comparte, lldmanos, participa,

etc.

disefiado porque Facebook
tiene unas limitantes de
publicacién, no admite
tanto texto en las imagenes,
tiene politicas restrictivas
que hay que conocer para
que la publicacion pueda
realizarse. Ademas, es
necesario considerar los
aspectos corporativos y que
exista congruencia entre la

imagen y el mensaje.

idoneo en el copy,
sino de considerar los
aspectos técnicos Yy
de disefios que exige
cada plataforma y
que exista
congruencia  entre
todos los elementos
descritos debido a
que dichas
incongruencias

generan un efecto
adverso al que se
quiere conseguir con
este tipo de
publicaciones.
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8.- ¢Desde su
perspectiva
cuéles son las
principales

diferencias entre
una publicidad y
una publicacion
con  contenido
institucional que
se deben
considerar al
momento de
querer

promocionar la
marca por redes

sociales?

La

transmitir un

debe

mensaje

publicacién

claro segun los objetivos
de la institucion, teniendo
en cuenta que la
publicidad lo que busca es
vender un producto o un
servicio, mientras que el
contenido institucional
estd mas relacionado a lo

informativo, a una idea.

La diferencia principal entre

una publicidad y una
publicacion con contenido
institucional es que, en el
primer caso, se busca vender
un producto 0 servicio,
generalmente son
publicaciones que tienen un
costo y debe responder
pardmetros relacionados con
una segmentacién especifica
que garantice que el mensaje
llegue a la persona con
decision de compra. Mientras
que la publicacion con
contenido institucional busca
promover la marca y las
del

servicio que se ofrece para que

virtudes producto 0

Si bien ambos tipos de
publicaciones buscan
generar reconocimiento de
la marca con el objetivo de
vender el producto o
servicio, la publicidad lo
hace de forma directa
mientras que las
publicaciones de contenido
informativo buscan
inicialmente despertar el
interés del usuario, generar
entre

vinculo sus

necesidad, gustos vy
preferencias y, finalmente
traducir ese interés en una

venta.

La diferencia entre
ambas publicaciones
esta en la
intencionalidad de la
empresa, es decir, si
se desea realizar una
venta directa o si se
busca fortalecer la
marca para generar
vinculos y mantener
la fidelizacion de los

clientes.
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el usuario se sienta

identificado.

9.- ¢Cual es el | El analisis de las métricas

método mas | alternativas, ya que nos
efectivo al | permite analizar cuéles
momento de | son los mejores posts que
realizar un | hemos hecho y el impacto
analisis de | que han tenido de esta
contenido de | manera podemos seguir

publicaciones realizando contenido

institucionales en | similar de tal manera que
Instagram y teniendo

Facebook?

vayamaos un

alcance similar.

Analisis de métricas, uso de

herramientas de
monitorizacion de  redes
sociales (Social Mention,

Hootsuit, Klout), cuadros de

mando, etc.

Existen diferentes métodos
para analizar el contenido,
puede ser a través de
matrices con identificacion
de variables relacionadas
con los diferentes aspectos
comunicacionales que se

desean evaluar.

En este particular, no
existe coincidencia
de un solo método de

analisis de contenido,

en este caso, los
informantes  claves
indican  que al

momento de analizar
el contenido de las

publicaciones

depende en gran
medida de las
variables que se
deseen evaluar o

conocer. Admitiendo
para ello un amplio

abanico de formatos.

Carlos Andrés Correa Sarmiento

84



5E% UNIVERSIDAD DE CUENCA
(==

10.- ¢(Cree usted
que la identidad
y la imagen de

una empresa Sse

vinculan al
momento de
realizar una
publicacion  en
redes sociales?
¢De qué
manera?

La esencia de la empresa
y la forma en que la gente
estd  percibiendo el
contenido institucional
difundido, lo éptimo seria
vincular  estos dos
parametros. Una buena
comunicacion

corporativa y

organizacional.

La imagen de una empresa se
configura a través de la
identidad. Es preciso entender
qué es laempresa, hacia donde
va, cudles son los valores y
esencia corporativa, es decir,
la filosofia de gestion, para
poder construir una imagen
del

consumidor. Cuando se crea

solida en la mente
contenido para redes sociales,
en este caso Facebook e
Instagram, es preciso entender
la identidad de corporativa no
solo desde el punto de vista
gréafico y visual sino también
conceptual. De ahi que, asi
como los colores, el slogan,
las imagenes son importantes,

el lenguaje, la intencion, las

Sise vinculan. La identidad
y la imagen corporativa se
complementan de manera
que la imagen se configura
a partir de la filosofia de
gestion, la cultura y la
esencia de la empresa y la
identidad se transmite a
través de la imagen que se

y el
reconocimiento que existe

proyecta
de ella en la mente del

usuario. Por tanto, no

existe imagen si no hay
identidad.

En este caso los
informantes
coinciden en el

vinculo que existe
entre  imagen e
identidad donde uno
no puede existir sin el

otro.
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emociones,
preferencias

importantes.

gustos

también

y
son

Carlos Andrés Correa Sarmiento

86



5E% UNIVERSIDAD DE CUENCA
(==

Propuesta

A partir de la informacién revisada y de los principales hallazgos del estudio se procede

a realizar una propuesta de comunicacion relacionada con las publicaciones con contenido

informativo para Facebook e Instagram a partir de una serie de estrategias que pueden ser

incorporadas al plan de comunicaciones del Hotel Oro Verde de la ciudad de Cuenca en cada

uno de los aspectos revisados.

Tabla 15

Estrategias propuestas por aspecto

Aspectos Area

estratégica

Accioén

Semiotico Significacion
de los

productos

Relevancia
cultural de los

mensajes

Categorizar cada uno de los productos y servicios
del Hotel.

Ponderar los productos de mayor relevancia para el
hotel de acuerdo cada temporada.

Establecer pardmetros en relacion a los tipos de
imagenes que optimicen el significado de cada uno
de los productos y servicios categorizados.
Clasificar los mensajes culturales de mayor
significado para la ciudad de Cuenca.

Establecer un parametro de cantidad de
publicaciones a realizar de acuerdo a la
clasificacion anterior.

Definir el pablico al que se dirige cada mensaje de
acuerdo a su relevancia cultural.

Establecer las fechas especificas de publicacion en

el calendario editorial.
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Atencion
conceptual

los mensajes

Tematico Hotel,

restaurant,

de

eventos y otros

Configurativos Colores
corporativos,

slogan, logo

y

copy adecuado

Objetivos Llamado
Comunicacionales accion.
Interaccion

informacion

de

e

Definir en el calendario editorial los dias
destinados a abordar temas especificos de manera
que se puedan definir los artes conceptuales que
atenderan dichas tematicas.

Ser descriptivos en el calendario editorial de
manera que todos los implicados (disefiador,
community manager, gerentes, relacionista publico
y comunicador) tengan conocimiento de los
recursos y elementos necesarios para dicha
publicacion, asi como los efectos que se desean
conseguir con la misma.

Realizar un inventario de artes relacionadas con
cada uno de los productos y servicios del hotel para
evitar desequilibrios (unos servicios tienen mas
publicaciones que otros) y repeticiones que no
resultan positivas para la imagen del Hotel.

Crear publicaciones que sean doble proposito y
sirvan de apalancamiento de un servicio con el otro.
Crear un slogan para mejorar el sentido de
pertenencia con la marca, mayor enganche y
mantener la fidelidad de los clientes.

Mantener una linea de disefio que incluya en todas
las publicaciones el uso de los colores corporativos.
Utilizar en el Copy mejores recursos
comunicacionales.

Generar mayor accion e interaccion con los

publicos.
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Imagen

Frecuencia de

publicacion

Congruencia
de la imagen y

el mensaje

Crear contenidos mas dindmicos utilizando
diferentes formatos (videos, infografias, encuestas,
historias, live, etc.).

Debe existir como norma para publicar que haya
una congruencia absoluta entre la imagen y el
mensaje de manera que no existan publicaciones
con media o baja congruencia. Esto se logra
describiendo al disefiador cada uno de los aspectos
que se desean destacar.

Crear un banco de imagenes propias que permitan
generar un contenido mas cercano a la realidad que
se desea dar a conocer, de manera que el disefiador
cuente con mas recursos para lograr dicha
congruencia.

Crear parametros de imagenes permitidas y no
permitidas de acuerdo a los valores de la filosofia
de gestion.

En este caso, la frecuencia de publicacion debe ser
diaria, pero es preciso evitar contenido innecesario,
repetido, de bajo o poco interés para los usuarios,
eso se logra atendiendo a los aspectos semioticos y
la planificacion realizada en el calendario editorial

que se propone mensualmente.

Elaborado por: El autor.

Propuesta de Calendario Editorial

Para la configuracion del calendario editorial se propone considerar aspectos relacionados

no so6lo con el mensaje y tipo de publicacion que se desea realizar sino con los detalles

especificos que se desean en relacion al disefio. De manera que, cada uno de los involucrados
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en el proceso de comunicacion (comunicador, disefiador, fotdgrafo, community manager)

manejen la misma informacion. De esta manera se propone incluir en el calendario editorial

la siguiente informacion:

Semana.

- Fecha.

- Tipo de publicacion.
- Contenido

- Publico.

- Objetivo de la publicacién.

- Consideraciones del disefo.
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Calendario Editorial AGOSTO 2021

SEMANA |  DIA TIPO DE PUBLICACION CONTENIDO PUBLICO OBJETIVO OBJETIVO DE LA PUBLICACION CONSIDERACIONES DEL DISERO

EN ELDISENO SE DEBE DESTACAR LA
IMAGEN DE UNA ASESORA O ASESOR
CON ELUNIFORME DELHOTELORO
VERDE, PUEDE SER EN UNO DE LOS
SALONES QUE SE DISPONEN PARA ESTE
TIPO DE EVENTOS JUNTO A UNA PAREJA
SONRIENTE. DEBE CONTENER LOS
COLORES CORPORATIVOS, LOGO Y
SLOGAN. DE PREFERENCIA LA IMAGEN
DEBE SER EN TONOS CLAROS Y CON

1 DETALLES EN DORADQS
Figura 13 Propuesta de Calendario Editorial

ESTAES LA PRIMERA PUBLICACION QUE SE VINCULARA A
OTRAS SIMILARES PARA DAR FUERZA AL SERVICIO QUE
OFRECE ELHOTEL ORO VERDE PARA EVENTOS ESPECIALES
EN PARTICULAR LAS BODAS. CON ESTA PUBLICACION SE
BUSCA DAR FUERZA AL SERVICIO DE ASESORIA QUE
BRINDA ELHOTEL HACIENDO ENFASIS EN EL
PROFESIONALISMO, ETICA, RESPONSABILIDADY
ADAPTACION A LO QUE EL CLIENTE DESEA.

Lunes 02/08/2021 |CONTENIDO INFORMATIVO SERVICIO DE ORGANIZACION DF EVENTOS ESPECIALES PAREJAS

> = > = m o
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CONCLUSIONES
e EIl contenido publicado en las cuentas de Instagram y Facebook del Hotel Oro

Verde presenta debilidades en los aspectos semidticos relacionados con la
significacion de los productos y con los aspectos configurativos relacionados con
identidad gréfica corporativa.

e Existe un desequilibrio en las publicaciones realizadas por servicios ofrecidos en
el hotel, de manera que actualmente existe una diferencia significativa entre las
publicaciones del servicio de restaurante y los eventos especiales.

e La falta de slogan es una debilidad importante que afecta las publicaciones
realizadas en las redes sociales.

e Las interacciones en la plataforma de Instagram son mas evidentes que en
Facebook a pesar de que se realizaron las mismas publicaciones en el periodo
septiembre 2019- enero 2020.

e El contenido adecuado para las publicaciones de ambas plataformas debe iniciar
con una planificaciéon comunicacional a través de un calendario editorial que
permita especificar las caracteristicas de cada publicacién, el objetivo y las
consideraciones del disefio.

e Enalgunas de las publicaciones se identificaron incongruencias entre la imagen y
el mensaje que se deseaba transmitir, de manera que se publico sin un objetivo

claro, lo cual incide en la efectividad del mensaje.
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Posteos en Facebook e Instagram

wwee  OFroverdecuenca

ORO VERDE \
/TIIIKA

,\{:;,( X) Disfrital:

desde el 26 de dicembny

INCLUIDONA hastael 18 de enerx

Ver estadisticas Promocionar

O Qv N

&% D Les gusta a fxvaldivieso87 y 22 mas
oroverdecuenca A la venta desde manana! nuestra

Aalinineca Dnerna Aa Davac 22 1 lama a nlia

A QA ® O O
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Ver estadisticas
QY N

9 Les gusta a juanpablocarreraandrade y 23 mas

n Q B O
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~wn  OFOverdecuenca

Ver estadisticas

O Qv

% Les gusta a juanpablocarreraandrade y 19 mas

oroverdecuenca Recuerda que nuestro delicioso

A Q@ O O
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Promocionar
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- OFOVerdecuenca

=

N\

3

OROVERDE
Coerca

“’AHORA LAS VAGAGIONES
BIEN SON m\RA MiZ

g g
-l ‘,."a'..‘ L 38 ’19 AET FRIENDL /
o ad w"' .

r

£

Ver estadisticas

QY N

% Lesgustaa juanpablocarreraandrade y 14 mas

@Q.@‘
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

Ahora puedes viajar a un mundo
experiencias con:

SR e

Disfruta, decide, y viaja
a un mundo de #ExperienciasOroVerde

@

ORO VERDE
Ftoteh

Ver estadisticas
Qv - N

@5" Les gusta a chabeguillen y 39 mas

oroverdecuenca Te presentamos nuestro nuevo club
de beneficios de Oro Verde Hotels:... mas
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¢ oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

27 DE SEPTIEMBRE

Ver estadisticas
®QYVv N

@ Les gusta a dejamequetecuente_ecu y 8 mas

oroverdecuenca Este viernes ven a disfrutar de un
delicioso Almuerzo Buffet Tipico Ecuatoriano!... mas

25 de septiembre de 2019 - Ver traduccion

A QA @ O O
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"

~w  OFOverdecuenca

27 DE SEPTIEMBRE

\ g 3l h / .-
ii BUFFE T DE
COMIDATIPICA

ORO VERDE  W=Zei/Siel: 7N\ S

N - _lllu"I w s ’ . 'L
| 2x1, sl\}m

AMARILLO, AZUL, ROJO
:0 LOS TRES!

/ " : : “ L.
Ver estadisticas
®QYVY N

®# Les gusta alaura_vaca3y 33 mas

oroverdecuenca 2x1 este viernes!!! &) & & Vena
disfrutar de un de Almuerzo Buffet Tipico... mas

A QA ® O O
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..... s

oroverdecuenca

mafiana domingo te
esperamos!! §§)

ALTITUD

: BWWM@W@ :

ORO VERDE

Liren

Ver estadisticas
QY N

13 Me gusta

oroverdecuenca Disfruta este domingo 29 de
septiembre las delicias de Manabi... mas

\/ar 1 ~ANR ntari
Ver 1 comentario

Qa @ O O
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- OFOverdecuenca

QP

o ORO VERDE

Ver estadisticas Promocionar

e§ Les gusta a pedrincalde92 y 33 mas

oroverdecuenca Recuerda que nuestro delicioso
desayuno buffet te espera todos los dias!... mas

Ver 1 comentario
5 de octubre de 2019 - Ver traduccién

R Q B O ©
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ORO VERDE
,/748'(/\

Ver estadisticas -
QY N

@x’ Les gusta a diegoxloor y 29 mas

oroverdecuenca Este domingo 20 de octubre reserva
tu mesay ven a disfrutar del Festival del Mari... mas

Ver los 3 comentarios
15 de octubre de 2019 - Ver traduccién

n Q H O
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

7¢ de baTarde
:\._,s/\ ‘ o F\‘! @

ORO VERDE

o

ORO VERDE

Ver estadisticas
O QY N

€% 3 Les gusta a diegoxloory 27 mas

oroverdecuenca Este miércoles te esperamos para
disfrutar de un delicioso té en la cdlida compa... mas

15 de octubre de 2019 - Ver traduccion

()IO"\'P‘ZKI’)E Oroverd ecuenCa
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ORO \';,th oroverd ecuenCa

Ver estadisticas Promocionar

@3;1 3 Les gusta a diegoxloor y 37 mas

oroverdecuenca Desde este viernes 18, las guaguas
de pany la colada morada te esperan en nue... mas

Ver los 3 comentarios

16 de octubre de 2019 - Ver traduccion

A QA B O O
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

Ver estadisticas
O QY N

@311 B Les gusta a claudirios7 y 25 mas

oroverdecuenca Ven y vive la experiencia de las
Fiestas de Cuenca con nosotros!!! (= Naturale... mas

Ver 1 comentario

22 de octubre de 2019 - Ver traduccion

«owee  Oroverdecuenca

A W TR 0

R QA B O O
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+  oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

Agenda waa cita con nuestras, A
coordinadoras de eventos'y pregunta
PoF uestro nuevo paguete delbpaas. s
- :

Al l“‘/ ‘Q.

Para mas informacion llamar al 074090000 / Ext: 163-16

Ver estadisticas
O QY N

@5% Les gusta a oroverde_manta y 23 mas

oroverdecuenca Estas por casarte?@ & @
Pregunta por nuestros paquetes de bodas.... mas
26 de octubre de 2019 - Ver traduccion

A QA ®@ O O
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oroverdecuenca

ORO VERDE

Hotel Oro Verde Cuenca

URM E™ S

o

D

C g

\ ¥

Wad N p—
R I | R p— >
LRV T oy N -

ORO VERDE
/I/‘-”YI‘

Ver estadisticas
O QY N

€ 19 Les gusta a diegoxloor y 27 mas

oroverdecuenca Este Halloween, disfruta de los
dulces que tenemos preparados para ti en nue... mas

de octubre de 2019 - Ver traduccion

R Q @ O O
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE
Ciaven

Ver estadisticas
O QY N

€D Les gustaadiegoxloory 29 mas

oroverdecuenca En sus 199 afos de Independencia,
Hotel Oro Verde Cuenca saluda a nuestra mara... mas

3 de noviembre de 2019 -+ Ver traduccion

oroverdecuenca .

Hotel Oro Verde Cuenca *

R QA B O O
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9 oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

Ver estadisticas
o Q V [ X N N ] m

€@ ) Les gustaadiegoxloory 36 mas

oroverdecuenca TE DE LA TARDE!! = &, 2 v
Este miércoles te esperamos para disfrutard... mas

Ver los 2 comentarios

12 de noviembre de 2019 -+ Ver traduccion

P oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

hn Q @ O O

-
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

Deléitate, los mejores sabores
de la mano de nuestros chefs.

Decide, disfruta y viaja a un mundo de
#ExperienciasOroVerde

Ver estadisticas
O QY N

®#p Les gustaalaura_vaca3y 11 mas

oroverdecuenca Celebra con nosotros, disfruta de
beneficios exclusivos para ti en tus dias especi.. mas

13 de noviembre de 2019 - Ver traduccion

A QA @ O O
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-  oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

ORO VERDE /[ \LJ I!,UD
r’/l/x/'fK'ﬂ

Ver estadisticas
O QV N

€ Les gusta a diegoxloor y 45 mas
oroverdecuenca No hay mejor terapia que una tarde

. . Wi
AAN ArAIANAA VL ARATAAA

A Q @ O
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? oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

Incluye desayuno buffet y almuerzo o cena para dos personas
a sugerencia del chef

adultos y 2 ninos menor e 12 ai en habit N doble
Mas imp. por noche 1e €
(minimo 2 noches) Tarifa sujeta a disponibilidad. No aplica en

Informes y reservas: 07 . 4090000 / Ext: 136 . 137 e reservas_cue@hotelesoroverde.com

Ver estadisticas
O QY N

20 Me gusta
oroverdecuenca Escapate de la rutina y pasa un fin
de semana inolvidable!! ZL@).. mas

Ver 1 comentario

22 de noviembre de 2019 - Ver traduccién

S oroverdecuenca
- Hotel Oro Verde Cuenca

/7

A QA ® O O
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@ oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

Ver estadisticas
O QY N

@’5 Les gusta a diegoxloor y 37 mas

oroverdecuenca & Empieza tu dia con energia! (-,
Ven a disfrutar de nuestro delicioso y sucul... mas

26 de noviembre de 2019 - Ver traduccién

R Q B O O
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

~ ~ PAQUETE DE

Incluye desayuno buffet y almuerzo o cena para dos
personas a sugerencua del chef
s en habitacién doble

Maximo 2 adultos y 2 nifios menores de 12 afio
Vigencia pllcablede eeeeeee alunes

Mas impuestosiBornoche (minimo 2 noches) T atita aUjata's disponibilidad. Nosplica an feTEUSE.

Informes y reservas: (07) 4090000 / Ext: 136 - 137

O QY N

@ﬁ,@ Les gusta a diegoxloor y 26 mas

R QA B O O

Ver estadisticas
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"

e oroverdecuenca

ORO VERDE

Hotel Oro Verde Cuenca

Ver estadisticas Promocionar
QY - A

033 Les gusta a andrelofotografia y 31 mas

oroverdecuenca No hay mejor terapia que una tarde
con amigos y amigas © &, vengan a disfruta.. mas

A Ada diniambhra Aa 2010 a \lartradiianniAn

R Q B O O
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e OFroverdecuenca

ORO VERDE

CUENCA

\485.Aggs gefurggacnorh -

,,4..111111 ;
'A
S &
P

Ver estadisticas Promocionar

Qv N

@By Les gusta a diegoxloor y 24 mas

oroverdecuenca En sus 485 aniversario de fundacion,

Hotel Oro Verde Cuenca, les desea muchas... mas

6 de diciembre de 2019 - Ver traduccion

A QA @ O O
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-  oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

ESPECIALIDADES AL HORNO :

C # PAVO CON SUS GUARNICIONES $168,00

|APROXIMADAMENTE 25 PORCIONES)

.., GHULETERO DECERDO AHUMADO CONGUARNIQONES I $110,00

- JADAMENTE 12 PORCIONES

DEPAVO CON SUS GUARNICIONES $ 99,00 | :

AMENTE 12 PORCIONES]

(i PERNIL DE CERDO CON SUS GUARNICIONES $165,00

[APEOXIMADAMENTE 25 PORCIONES|

GOLOSINAS DE NAVIDAD

. i/ PANETONE1/2KG :
. {1/ PANETONE 1 KG [s o%0]:
. (%) GALLETAS DE NAVIDAD 1/2 KG [s 39%0]:
: > * TRONCO NAVIDENO [51850] :

HOMBRECITO DE JENGIBRE [ _3s0] °
* {4 TORTA “CASITA NAVIDENA" [ 24,00

PANETONES PARA EMPRESAS

PANETONE 1 KG

$ 849
(DE 26 A 50 UNIDADES)

PANETONE 1 KG ;ei; $ 799

(DE 51 A100 UNIDADES)

:

Bl * Consulte por nuestras canastas navidefias corporativas *

Ver estadisticas

O QY N

€ Les gusta a diegoxloory 13 mas

oroverdecuenca En esta Navidad Gourmet Deli te
ofrece una gran variedad de productos exclusi... mas

10 de diciembre de 2019 « Ver traduccion

A QA @ O O
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............

oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

qP

ORO VERDE

PAQUETE DE |
FIN DE SEMANA |

/

)
Incluye desayuno buffet dos /
- /

/
{

Ver estadisticas
oQv - N

€ i Les gusta a diegoxloory 27 mas

oroverdecuenca Escapate de la rutina y pasa un fin
de semana inolvidable!! SL ) =

Ver traduccion

oroverdecuenca o

ORO VERDE °

Hotel Oro Verde Cuenca .
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oroverdecuenca s
Hotel Oro Verde Cuenca B

ORO VERDE

Para reservas lldmanos al (07) 4090000 / Ext: 277 - 278

Ver estadisticas
O QY N

€4 Les gusta a valebustamantea y 20 mas

oroverdecuenca Este 24 de diciembre 7'~ = veny
disfruta en Hotel Oro Verde Cuenca, donde... mas
16 de diciembre de 2019 - Ver traduccion

oroverdecuenca

ORO VERDE

Hotel Oro Verde Cuenca

@Q.@‘
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

tedos |eS miercoles y jueves
*16:00 - 19:00
———

Ver estadisticas
oQv N

@Em Les gusta a diegoxloor y 42 mas

R Q B O O
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

@

OROAVERDE'
“ (.:elelx’u e| Fi‘l ‘
A

Ver estadisticas
QY N

@ Les gusta a diegoxloory 18 mas

oroverdecuenca Dale la bienvenida al 2020, con la
mejor flesta del aflo en Cuenca, porque trabaj

A QA @ O O
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

FELIZ NAVIDAD

tFELIZ ANO NUEVO!

Toda nuestra familia se une para enviarte
felicitaciones en esta época.
iQue tengas una Feliz Navidad y
un extraordinario afio nuevo 2020!

q?
ORO VERDE

HOTELS

o el v A,‘? G @ A Hofre‘l
HOTEL del PARQUE ILLAGESCALESIA ORO VERDE -

Ver estadisticas
O QY N

@W» Les gusta a diegoxloor y 25 mas

oroverdecuenca Gracias por compartir tantas
experiencias con nosotros! &

Ver traduccion

A Q O
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

Ver estadisticas
O QY N

306 reproducciones * Les gusta a fxvaldivieso87 y
guitarraviajera

oroverdecuenca A la venta desde hoy! @ s
Nuestra Unica y exquisita Rosca de Reyes... mas

ey |

bre de 2019 - Ver traduccioén

R Q @ O O
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bR 0

«owor  OFoverdecuenca

ﬁmp@wo; /o? wv Ma ﬁé%ﬂﬁé; /110//))&7{9!" :

Q«e /mm s /é/ca /{efz?t;
@

+ ORO VERDE

Ver estadisticas
®QVY A

23 Me gusta

oroverdecuenca Por un afno lleno de éxito y suefios
cumplidos. Rodeado de la familia y buenos am... mas

ro * Ver traduccion

oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

R QA B O O

ORO VERDE
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»  oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

20%

EN RESTAURANTES Y BARES

Aplica todos los martgs

¥ .Disponible en:

| @ App Store > Google Play
B
e S

cios Rewards*

O QY N

€ Les gusta a diegoxloor y 18 mas

Ver estadisticas

oroverdecuenca jAprovecha el Dia del Socio Oro
Verde Rewards! 7 -.. mas

7 de enero + Ver traduccion

A QA ® O O
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zh oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

Fd ool )4

.smiércdl_es jueves ¥
16:00 <> 1% —

-

Ver estadisticas
Qv N

®# Les gusta alaura_vaca3y 27 mas

oroverdecuenca Este 2020 arrancalo con todas las
energias, ven con tu familia y amigos a disfruta... mas

7 - VO SRS W SIS . deimmrz

A QA ® O O
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

Incluye desayuno buffety almuerzo'o’ cena para dos
i personasa sugerencna del chef
Ma)y'no 2 adultosy 2 njffos ménores de42 afios en hablr‘é’cT:Sn’doE e

{ Tarlfa sujeta a disponibilidad. No aphca en feriados.

Informes y reservas: (07) 4090000 / Ext: 136 - 137

O QY N

@n, Les gusta a diegoxloor y 45 mas

R QA B O O

Ver estadisticas

Carlos Andrés Correa Sarmiento
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it oroverdecuenca

ORO VERDE

Hotel Oro Verde Cuenca

Queremos compartir contigo este dia egpecial,
convertirlo en una experiencia inolvidable
con la firma Oro Verde

Ver estadisticas
O QY N

@25 Les gusta a andrelofotografia y 23 mas

A QA @ O O
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"

s oroverdecuenca .
Hotel Oro Verde Cuenca .

?

ORO VERDE'

Ver estadisticas
O QY N

@25 Les gusta a diegoxloor y 28 mas

oroverdecuenca No hay mejor terapia que una tarde
con amigos y amigas. a< V.. mas

22 de enero * Ver traduccion

A QA @ O O
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oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

ORO VERDE

P “
ORO VERDE’ 2

CUENCA ' ‘

Ver estadisticas
O QY N

%gﬁ Les gusta a pedrincalde92 y 29 mas

oroverdecuenca jSan Valentin ya llega! ¢
Y preparamos para ustedes una cena buffet un... mas

Hace 6 dias - Ver traduccion

A QA @ O O
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... oroverdecuenca
Hotel Oro Verde Cuenca

iOro Verde Hotels te recompensa! @

ORO VERDE

WARDS

Acumula cashback con tus consumos
y continua viviendo experiencias unicas

Ver estadisticas

@QV 0o

9 Me gusta

oroverdecuenca jRecompensamos tu fidelidad!
Acumula cashback con tus consumos en... mas

R QA B O O

Promocionar
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