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RESUMEN

El presente trabajo de titulacidén tiene como propdsito realizar un andlisis de
reputacion online de diario Expreso y El Telégrafo mediante un estudio
comparativo de sus contenidos, reacciones y comentarios generados por su
comunidad digital en la red social Facebook. A partir de un analisis
comparativo de las respuestas emitidas por nueve entrevistados nacionales e
internacionales, se determinaron los elementos y los parametros para medir
la reputacion online de un medio de comunicacion. La informacion otorgada
sirvi6 como base para disefiar el modelo de tablas que registraron los datos

encontrados en la Fan Page de ambos medios de comunicacion.

El periodo analizado fue del 10 al 17 de julio del presente afio. Durante la
semana se realizd una investigacion de tipo exploratoria mediante un enfoque
mixto que combind tablas cuantitativas y cualitativas semanticas para analizar
y cotejar los contenidos, reacciones y comentarios generados por los usuarios
de la Fan Page. Los resultados se enviaron a dos especialistas en reputacion
online y a los dos editores digitales de diario Expreso y El Telégrafo.

Es importante mencionar que el presente andlisis muestra una tendencia de
reputacion online de ambos medios de comunicacion debido a que el estudio
se realiz6 durante una semanay en una sola red social. Keka Sanchez (2018),
experta en reputacién online y profesora del Instituto CajaSol en Espafia,
sefala que la reputacién online debe ser medida en todos los canales que
posee la empresa, pero, para efectos del presente trabajo académico que esta
en manos de una sola investigadora, el analisis de una semana muestra una
tendencia de reputacién muy valida para ser complementada en un estudio

mas amplio que integre otras redes sociales.

Palabras Claves: Reputacién online, Facebook, medios de comunicacion,

credibilidad, comunidades digitales.
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INTRODUCCION

En la actualidad las redes sociales se han convertido en un escenario imprescindible
para el proceso comunicativo. Con tan solo un clic, se despliegan diversos contenidos
que las comunidades digitales pueden visualizar, compartir y opinar liboremente. La
participacion de los usuarios en las redes sociales y demas plataformas de la web 2.0
influye en la reputacion de la empresa; esta se genera en las opiniones e interacciones
como prescriptores o detractores de la marca; por lo tanto, es importante que la
compafiia conozca qué se dice de ellos en el espacio digital (Barrio, 2017, p.16).

Con la llegada de la web 2.0 y la preponderancia de las redes sociales, las empresas
informativas tuvieron que adaptarse a los cambios de la nueva era tecnolégica, uno
de ellos fue crear comunidades que generen su reputacion online (Gallego, 2016, p.
127). El articulo “Investigacion para la evaluacién de la reputacion de los medios de
comunicacion” sefala que la reputacion es un concepto aplicado en diversas areas,
pero en el estado del arte que refiere a la reputacion de los medios de comunicacion
social, existen escasas referencias (Ortiz de Guinea, Villafafie y Caffarel-Serra, 2018,
p. 846). De esta manera, surgid la idea del presente trabajo de titulacion que tiene
como proposito analizar la reputacion online de diario Expreso y El Telégrafo mediante
el estudio comparativo de contenido, interacciones y comentarios generados por su

comunidad online en la red social Facebook.

Por tal razén, se utiliza una investigacion exploratoria que recae sobre un enfoque
metodoldgico mixto. Mediante las voces de varios especialistas en reputacion online
tanto nacionales como internacionales, se determinaran los elementos y los
pardmetros que permitan disefiar tablas que analicen la reputacién de una empresa
informativa. Es importante tomar en consideracion que el presente trabajo puede ser
utilizado para complementar futuras investigaciones cuyo objetivo sea analizar la
reputacioén online en otras redes sociales. Asimismo, los especialistas avalaron este
analisis de corte exploratorio como una tendencia que muestra el nivel de reputacion

online de los medios de comunicacion.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Problema

Los cambios que proponia la nueva era tecnologica de la web 2.0 implicaron un gran
reto para las empresas; estas tuvieron que adaptarse a las nuevas plataformas y crear
comunidades en las redes sociales. De tal forma que las congregaciones digitales
fueran capaces de generar y determinar la reputacion de una empresa mediante sus
percepciones positivas o negativas (Gallego, 2016, p. 127). Segun los datos
encontrados en la Fan Page de diario Expreso y El Telégrafo, estos medios crearon
su cuenta de la red social en el aflo 2009; y hasta el 25 de julio del 2018, el primer
medio registraba 83.000 usuarios y el segundo 130.000.

En este sentido, la reputacion online es un aspecto importante para conocer las
percepciones de las comunidades digitales sobre la marca de una empresa, pero en
la teoria se encuentra escasa informacion sobre el tema. El articulo “Investigacion
para la evaluacion de la reputacion de los medios de comunicacion” senala que la
reputacion es un concepto aplicado en diversas areas, pero en el estado del arte que
refiere a la reputacion de los medios de comunicacion existen escasas referencias
(Ortiz de Guinea et al., 2018, p. 846). La autora de esta investigacion realiz6 una
basqueda en algunos repositorios de instituciones de educacidn superior para
evidenciar que existe escasa producciéon de contenido académico sobre el andlisis de
reputacién online en medios de comunicacion. Las instituciones que indago fueron:
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, Universidad Casa Grande,
Universidad de Especialidades Espiritu Santo, Universidad Técnica Particular de Loja,
Universidad de Guayaquil, Universidad Salesianay en la Universidad Internacional del
Ecuador. Se determind que no hay registros de andlisis de reputacién online de
empresas informativas (Anexo 1: evidencias de repositorios), esto coincide con el
texto mencionado en el parrafo anterior. Se debe afiadir que en las entrevistas
realizadas a los editores de la web de ambos medios de comunicacion se evidencio
gue ninguno de ellos cuenta con un analisis de reputacion online, tampoco, con un

encargado del area reputacional.

De esta forma, surgio y se reforzo la idea del presente trabajo que analiza a diario
Expreso y El Telégrafo mediante un estudio comparativo de contenidos, reacciones y

comentarios generados por su comunidad digital en la red social Facebook. El objetivo



se lograra a través de entrevistas a diferentes expertos en el ambito reputacional y
digital, ellos determinaran los elementos y los pardmetros para medir la reputacién
online de un medio de comunicacion. Por tanto, la informacion brindada servira como
base para disefar el modelo de tablas en las que se cotejaran los datos de contenido,
interacciones y comentarios generados por la comunidad digital de ambos medios de

comunicacion en la red social Facebook.
1.1.1 Formulacion del problema de investigacion

La base de todo problema es el cuestionamiento; en este caso, la pregunta recae
sobre la inquietud de conocer los elementos y los pardmetros que pueden medir la

reputacion online de un medio de comunicacién. Esto se atribuye a lo siguiente:
¢, Como se puede medir la reputacion online de un medio de comunicacion?
1.2. Justificacion

1.2.1. Importancia académica

Las redes sociales son un espacio poderoso que permite que los usuarios participen
de forma no anénima de modo que ellos se conviertan en los protagonistas de generar
opiniones negativas y positivas que definan la reputacion online de una persona o
marca (Lopez, 2009, p. 6). Por ende, es importante que la academia admita trabajos
gue profundicen en la evolucion de las plataformas digitales que ahora son capaces
de generar reputacion sobre una empresa; un fenébmeno que hace 20 afios no existia.
Asimismo, los medios de comunicacién, como fuente primaria de informacion,
constantemente, estan expuestos a que su reputacion se quebrante por un error que
en redes sociales se difunde en cuestién de segundos. El presente trabajo de titulacion
se muestra como un documento accesible a los comunicadores sociales en formacion
y en ejercicio de la comunicacion digital y corporativa para que puedan utilizar como
fuente tedrica, practica y complementaria el andlisis de reputacion online de diario

Expreso y El Telégrafo en la red social Facebook.



1.2.2. Relevancia para los involucrados

El presente trabajo permite que los medios de comunicacion analizados tengan un
documento de referencia sobre su reputacion online. En este encontraran informacion
sobre los elementos, los parametros y el disefio de tablas para evaluar la reputacion
online de la empresa informativa en cualquier red social que dispongan. De igual
modo, los involucrados mediante una revision de la literatura sobre el temay los datos
registrados por especialistas nacionales e internacionales pueden obtener detalles
importantes para potenciar nuevas estrategias que determinen y definan su reputacion

de manera positiva en el entorno de social media.
1.2.3. Importancia para la sociedad

La comunidad ecuatoriana se beneficiard mediante el acceso al presente documento
en el que podran informarse sobre el tema de reputacién online, redes sociales y los
medios de comunicacién. Es preciso mencionar que la teoria sobre el tema
reputacional es escasa; por lo tanto, el documento aborda teméticas interesantes en

las voces de los diferentes expertos.
1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General:

Desarrollar un andlisis de reputacién online de diario Expreso y El Telégrafo mediante
un estudio comparativo de contenidos, reacciones y comentarios generados por su

comunidad digital en la red social Facebook.
1.3.2. Objetivos especificos:

1.- Caracterizar los elementos que componen la reputacién online y los parametros
gue se establecen para medirla a través de entrevistas a especialistas en reputacion

online, narrativa trasnmedia y periodismo multimedia.

2.- Analizar los contenidos publicados en diario Expreso y El Telégrafo junto a los
comentarios y reacciones generados por su comunidad digital mediante instrumentos

cualitativos - cuantitativos: tablas comparativas, andlisis semanticos.

3.- Establecer cual de los dos medios tiene mejor reputacion online y manejo de las
reacciones de su comunidad digital en la red social Facebook mediante los resultados

del andlisis comparativo y la sugerencia final de especialistas.



CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO

El apartado mas importante para la fundamentacion de un tema en analisis es el marco
tedrico. Esta seccion forma parte del desarrollo de una perspectiva tedrica, que, segun
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) se trata de “un proceso de inmersion en el
conocimiento existente y disponible que puede estar vinculado con nuestro
planteamiento del problema, y un producto (marco tedrico) que a su vez es parte de

un producto mayor: el reporte de investigacion” (p. 60).

Es preciso mencionar que en la seccion se exponen las diferentes voces de los
tedricos que, con el pasar de los afos, han contribuido a la investigacion y
profundizacion de un determinado tema. Se han utilizado citas de varios autores
encontrados en trabajos académicos y relacionados con el tema de reputacién, redes

sociales, medios de comunicacion, entre otras aristas.

Para el desarrollo de este documento, la autora ha dividido el marco tedrico en cuatro
secciones, cada una con subdivisiones para generar una mejor comprension. En la
primera parte se introduce el concepto de reputacion y su aplicacion en el ambito
corporativo, informativo, entre otras areas, asi como la relacién de identidad, imagen,
reputacion y el detalle de los elementos y los parametros encontrados en la literatura.
En la segunda, se explica el rol del Community Manager, su relacion con la reputacion
online y las herramientas que se utilizan para medir la reputacién de una empresa. En
la tercera, se define la plataforma social media, comunidades digitales y se explica la
historia, el concepto, el estado actual, cambio de algoritmo, consumo de noticias y
niveles de confianza en la red social Facebook. Mientras que en la Ultima y cuarta

seccidén se muestra una pequefia sintesis de la narrativa transmedia.



2.1 Reputacion

La vigésima tercera edicion del Diccionario de la Real Academia Espafola (DRAE)
sefiala que reputacion refiere a dos definiciones, la primera radica en la opinion o
consideracion en que se tiene a alguien o algo y la segunda se basa en el prestigio o

estima en que son tenidos alguien o algo (DRAE, 2014, parr. 1).

Es decir, la primera definicién explica claramente que, para que exista reputacion, es
vital la opinién de un tercero. Mientras que la segunda indica que un tercero no solo

opina, sino que califica y categoriza con un agregado de prestigio o estima.

La reputacién es una construccion social con base en las opiniones emitidas de un

sujeto a otro. De tal forma que:

Reputacion se entiende como la construccion social alrededor de la
credibilidad, fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene de una persona,
ente, organismo, institucion, empresa, etc. Por ello sélo es parcialmente
controlable por el sujeto ya que se crea y recrea a partir de las percepciones
gue conforman un estado de opinién, consideracion y valoracion de otros. La
reputacion es una construccion social, un producto creado y acumulado de
forma colectiva y que de manera inevitable tiene efectos positivos 0 negativos
sobre el despliegue social, econdémico, etc. al tener una evidente connotacion

publica. (Del Fresno citado por Jens y Rodriguez, 2015, p.131)

Con relacién al término reputacion y su influencia, LoBue (2018) en la pagina
Reputation Institute define la reputacion como “las opiniones y percepciones del
publico que pueden afectar de manera adversa los ingresos, la marca, el respaldo y

la imagen publica de una entidad” (parr. 2).

En efecto, la autora del presente trabajo considera que la reputacion se define como
la suma de percepciones que un tercero tiene sobre un sujeto u objeto. El tercero le
brinda un valor positivo o negativo, de acuerdo a lo que, segun su contexto social, esté
correcto. Hablar de reputacion, también, incluye a pequefias y grandes empresas que
trabajan constantemente con publicos, los mismos que pueden contribuir o afectar su

reputacion corporativa.



2.1.1 Reputacion corporativa

Las primeras acepciones del término comenzaron en el afio 1996, cuando Charles
Fombrun expresa que la reputacion se crea con base en los stakeholders o grupos de
interés que rodean a la empresa. “Es la unién racional y emocional entre la
compafia y sus stakeholders, es decir, la imagen neta que éstos tienen de la

compafia” (Fombrun citado por Enrique, 2013, p. 1353).

El catedrético y escritor espafiol, Justo Villafafie explica que la reputacion corporativa
es un binomio empresarial basado en la realidad y el reconocimiento. La realidad se
entiende como la forma en que la empresa se comporta con sus grupos de interés,
los mismos que mediante sus percepciones le otorgan reconocimiento y reputacion a

la organizacion (Villafafie, 2017, parr. 1).

Por su parte, el escritor Paul Argenti considera que la reputacion corporativa son las
percepciones que emiten los stakeholders con base en la confianza, el reconocimiento

y la estima que poseen sobre la empresa:

La reputacion corporativa es mas que las percepciones que alguien tiene de
una organizacion. Se forma en base a la confianza, al reconocimiento y a la
estima que los stakeholders le tienen a la empresa. Es el resultado de los juicios
y evaluaciones que hacen todos los grupos de interés a partir de todo lo que la
organizacion hace y dice. Por lo tanto, una organizacion no puede controlar su
reputaciéon que reside en la mente de sus grupos de interés, pero si puede

gestionarla. (Argenti citado por Romainville, 2017, p.29)
Charles Fombrun, quien al momento es fundador del Reputation Institute sefala:

La reputacion es una travesia que todas las compafias atravesaran. Es un
proceso de descubrimiento: primero te preguntas sobre la definicion de
reputacion, luego se convierte en medicidn, después entiendes como
gestionarla; y finalmente debes saber como infiltrar a las compariias de tal
manera que cada decision que tomes tiene un pensamiento de reputacion
detras de ella. No eliges fusionarte con una compaifia solo por las finanzas te
preocupas por si la fusion sera vista por los stakeholders como una cosa

positiva o negativa. (Fombrun, 2014)



Respecto a que la reputacion se configura con base en las opiniones de un tercero,
se debe mencionar a Edward Bernays quien es considerado como el inventor de la
teoria de la propaganda y las relaciones publicas. “La opinion publica es producto de
mentes individuales. Mente individuales hacen a la mente grupal, y el orden
establecido de las cosas se mantiene por la inercia del grupo” (Bernays citado por
Zamit, 2018, p. 7).

La autora de este documento considera que los conceptos de Charles Fombrun y Paul
Argenti ayudan a determinar que la reputacion corporativa se basa en una
comunicacioén bidireccional en donde la compafia busca satisfacer a sus stakeholders

Yy, por consiguiente, el publico categoriza a la empresa con base en sus percepciones.
2.1.2 Reputaciéon de un medio de comunicacién

Antes de definir el concepto e importancia de la reputacion de un medio de
comunicacién, es preciso mencionar que el articulo “Investigacion para la evaluacion
de la reputacion de los medios de comunicacién” manifiesta que el tema de reputacion

online de una empresa informativa posee una escasa literatura:

Es un concepto empleado en ambitos tan diversos como las empresas, las
ciudades o los paises, algunas instituciones como la universitaria... pero que
hasta donde hemos podido llegar en la revisién del estado del arte en lo que se
refiere a la reputacion de los medios de comunicacién social han sido
escasisimas las referencias encontradas sobre la reputacion de los medios de

comunicacion. (Ortiz de Guinea et al., 2018, p. 846)

De la misma forma, los autores definen a la reputacién online de un medio de

comunicacién de la siguiente manera:

La reputacion es un binomio que incluye el comportamiento de dicho medio —
su realidad periodistica y empresarial— y el reconocimiento, es decir, la
valoracion que sus grupos de interés hacen de esa realidad y desempefio
periodistico y empresarial en funcion de la satisfaccién de sus expectativas con

relacion a dicho medio. (Ortiz de Guinea et al., 2018, p. 849)

Los autores, también, consideran que la reputacion de un medio de comunicacién se
configura mediante la suma de acciones y el material periodistico que el medio ofrezca

al lector:



Una heterogeneidad de actos que no puede resumirse al valor de sus
contenidos, ni a su efectividad frente sus consumidores o usuarios, ni por la
credibilidad de sus periodistas, sino por la suma de todo ello, que constituyen
Su propia marca y su reputacion y que, Si son consistentes, ayudaran a
aumentar su competitividad en un ecosistema altamente competitivo, confuso
y denso. Debido a todo ello, el principal interés de las empresas de
comunicacion ahora, junto con su balance econémico, es la de sus valores:
credibilidad, reputacion, ética, confianza y sostenibilidad. (Ortiz de Guinea et
al., 2018, p. 850)

La autora de este texto considera que la reputacion de un medio de comunicacion se
basa en la calidad del material periodistico que el medio ofrece a sus lectores para
generar confianza o credibilidad de la marca. La transparencia en los contenidos, la
fiabilidad de las fuentes y el contraste necesario de la informacion son aristas

importantes para constituir la reputacién de un medio de comunicacion.
2.1.3. Importancia de los Stakeholders

El fundamento para que una empresa sea cualificada proviene del comportamiento de
la empresa con sus stakeholders. El texto “La organizacion: los stakeholders y la
responsabilidad social” refiere que el término stakeholders alude a los participantes,
quienes tienen contacto directo e indirecto con una empresa; €stos pueden ser
internos tales como: duefios, gerentes, administradores, trabajadores; o bien externos
como los proveedores, clientes, gobierno o sociedad civil que se encuentren en
contacto con dicho ente. Lo que significa que la base fundamental es que todos los
involucrados converjan en sus intereses y objetivos para obtener los resultados mas

optimos a fin de que todos salgan beneficiados (Rivera y Malaver, 2011, p. 26).

La importancia de los stakeholders recae en que su injerencia con la compafia podria
generar una crisis corporativa. Para ello, se debe incluir a los publicos de interés en

todas las decisiones que tome la empresa:

El modelo de los stakeholders requiere que los gestores de la empresa presten
atencion a un grupo de interés en particular en la medida que este grupo sea
afectado o pueda ser afectado negativamente por las decisiones o acciones de

la organizacion. (Costa, 2017, p. 273)
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Para efectos del presente texto es preciso definir la relevancia del término
stakeholders en los medios de comunicacion. Anunciantes, audiencia, actores
politicos y sociedad son los cuatro stakeholders que constituyen mas de las tres
cuartas partes del total de la importancia relacionada a la sostenibilidad econémica
del medio (Ortiz de Guinea et al., 2018, p. 13).

La autora de este trabajo manifiesta que, de acuerdo a lo planteado, los stakeholders
son productores de opinion cuya importancia recae en su capacidad para generar un
comentario positivo o negativo que califique a una empresa. En el caso de los medios
de comunicacién, los grupos de interés son vitales para generar una sostenibilidad

econdémica mediante la credibilidad que poseen sobre la marca.
2.1.4. Reputacién en otras areas

La reputacion tiene una importancia transversal que colabora en el desarrollo de
diferentes disciplinas sociales como: economia, estrategia, contabilidad, organizacién,
marketing, comunicacion, sociologia. En el area del marketing, la reputacion esta
relacionada con la marca y la identidad de una empresa, de acuerdo a las nociones
gue un colectivo emita a partir de lo que observa. “Se relaciona con las nociones de
creacion de “imagenes en la cabeza” acerca de un objeto (un producto, por ejemplo)
y atribuyendo sentido afectivo y cognitivo a este objeto por parte de un sujeto (el

consumidor del producto, en el caso)” (Costa, 2017, P. 44).

Para Charles Fombrun, el concepto de reputacion en diferentes areas se define de la

siguiente manera:

Tabla 1. Reputacién en diferentes areas

Disciplina Definiciones

Rasgos o sefiales que describen el comportamiento probable de una

Economia ; - )
empresa en una situacion particular.

Activos intangibles que son dificiles de adquirir, sustituir o imitar por
Estrategia los rivales, por lo que crean barreras que proporcionan a sus
poseedores ventaja competitiva.

Uno de los muchos tipos de activos intangibles que son dificiles de

Contabilidad A
imitar pero crean valor para las empresas.

Describe las asociaciones corporativas que los individuos establecen

Marketing
con el nombre de la empresa.

Rasgos corporativos que se desarrollan de las relaciones que las

Comunicacién o .
empresas establecen con sus mdltiples asociados.

Representacion cognitiva de la empresa que se desarrolla al

Teoria de la organizacién . A .
relacionarse sus stakeholders con sus actividades corporativas

Construcciones sociales que emanan de las relaciones que las
Sociologia empresas establecen con sus stakeholders en su entorno institucional
comun.

Fuente: Tesis doctoral de Pinedo Palomero (2017). Elaboracién propia, 2018.
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2.1.5. Relacién entre identidad, imagen y reputacion

Para el desarrollo del tema reputacional, es vital conocer la relacion entre la imagen,
identidad y reputacion de una empresa, en este caso informativa, porque son recursos
intangibles que promueven los propdsitos corporativos de una organizacion para
mostrarse ante su publico. La imagen corporativa refiere a la percepcion puntual de la
empresa que se deriva de la suma de informaciones, impresiones, expectativas,
creencias y sentimientos que un individuo acumula sobre ella, haciendo, por tanto,
mencion a la percepcion de los individuos como consecuencia y resultado de las

acciones corporativas (Pérez y Rodriguez del Bosque 2014 p.122).

La identidad corporativa refiere a las decisiones de carécter interno que una empresa
determine. Es decir, “el caracter central, distintivo y duradero de la empresa que se
expresa a través de simbolos, comportamientos y comunicaciones, internas y

externas, de la empresa y sus miembros” (Pérez y Rodriguez del Bosque, 2014 p.122).

Mientras que el concepto de reputacion corporativa implica elementos externos e

internos de una empresa:

La reputacion no tiene que ver UGnicamente con los elementos
comunicacionales, sino con todos aquellos aspectos que permiten a una
organizacion desarrollarse, desde el estilo de liderazgo hasta la atencion al
cliente. Esta resulta del impacto que tiene una persona de una empresa, el cual
puede ser bueno o malo. Ese impacto se genera a partir de las acciones que
realiza la organizacion, de lo que esta proyecta en internet y en redes, de lo
gue proyectan sus propios empleados, e incluso, a partir de la experiencia
personal que se tenga con la empresa. Debido a que su naturaleza es de
gestién, la reputacion se construye a largo plazo (Sheen citado por Romainville,
2018, p.30)

La autora del presente trabajo titulacién considera que identidad, imagen y reputacion
son tres constructos relacionados intrinsecamente que viajan por diferentes canales
de comunicacién para crear una marca positiva en las comunidades externas e
internas de la empresa. Para un mayor entendimiento ha escogido la siguiente

definicion:
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Las acciones de la organizaciéon (Imagenes proyectadas), impregnadas de la
identidad de la compafia (proyectada a través de las comunicaciones,
empleados y otras acciones de la compaiiia), formarian la imagen corporativa
(imagenes externas, impresiones transitorias), a partir de la cual, se generan
unas “expectativas” de performance, comportamiento y ética que son
contrastadas por los individuos, a lo largo del tiempo, con sus experiencias y
otras acciones de la organizacion dando lugar a una reputacion. (De Pinedo
Palomero, 2017, p.101)

2.2. Reputacion online

2.2.1. Definicién

Luego de revisar algunas acepciones sobre reputacion corporativa, la autora de este
documento propone revisar el concepto de reputacion online mediante las voces de
diferentes tedricos. Uno de ellos es Justo Villafafie, quien asegura que reputacion
online es la expresion del reconocimiento propuesto en la reputacion corporativa. Su

definicion se especifica de la siguiente manera:

La reputacion online es la expresion del reconocimiento de los publicos de la
empresa en los cibermedios y medios sociales (blogs, foros y redes). Es, por
tanto, un reflejo parcial de la reputacion de la empresa, que precisa un riguroso
proceso de andlisis y de integracion con otras fuentes para ser interpretado
correctamente. (Villafafie, 2017, p. 14)

Paul Capriotti, doctor en comunicacion y fundador de la empresa Maim Media,
manifiesta que reputacion online o digital es “el conjunto de conceptos, atributos y
valoraciones predominantes que los usuarios del entorno 2.0 asignan a un sujeto
(organizacion, empresa, marca, institucion o persona) en sus publicaciones en la

conversacion social digital, en el medio y largo plazo” (Capriotti, 2018, parr. 2).

El autor agrega que la reputacién online no solo refiere al sentimiento negativo o
positivo que posee una empresa, sino a la evolucién de ese sentimiento en una red
social. A cuanta mayor notoriedad tenga el sentimiento positivo hacia la marca, mejor
es Ssu reputacion, por el contrario cuanta mayor notoriedad tenga el sentimiento

negativo hacia la marca, peor es su reputacion (Capriotti, 2018, parr. 3).
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El apartado Generating Digital Reputation Index: A Case Study sefiala que la
reputacion online se nutre de las percepciones que los publicos de interés o
stakeholders se crean de la empresa en su havegacion digital en portales como blogs,

wikis, redes sociales y demas (Seker y Eryarsoy, 2015, p. 1075).

Asimismo, el escritor y conferencista colombiano Juan Carlos Mejia considera que no
se puede hablar de reputacion online, sino de una sola reputacion que se expresa de
diferentes maneras. “Todo lo que sucede en el mundo digital se manifiesta en el
mundo fisico y viceversa, la reputacidn es una sola, si queremos referirnos a
reputacion online solo puede darse cuando vamos a gestionar o mitigar el impacto de

una crisis de reputacion en el social media” (Mejia, 2016).

Mientras que el texto De Pinedo Palomero (2017) sefala que la definiciobn de

reputacion online recae sobre un proceso de gestién y conversacion con los usuarios:

El proceso de posicionar, monitorizar, conversar y escuchar mientras la
organizacion se relaciona en un diadlogo ético con sus stakeholders online.
Incluye interactuar online, crear contenidos compartibles, monitorizar lo que los
stakeholders estan diciendo, mantener la informacion de su dialogo, gestionar
los contenidos negativos encontrados online, y construir sobre las ideas que se

generan a través de las redes sociales. (p. 207)

La autora del presente trabajo de titulacidbn ha decidido tomar los conceptos de
Capriotti y De Pinedo Palomero para explicar su criterio sobre este tema. La reputacion
online se puede definir como el conjunto de percepciones generadas por la comunidad
fisica en forma de comentarios tanto positivos como negativos y que, extrapolados a
diferentes plataformas del social media, definen la reputacion de la marca. Por lo tanto,
las organizaciones deben estar pendientes de promover una interaccion eficiente y
escuchar activamente lo que se dice de ellos para crear estrategias que fomenten una

conversacion positiva sobre la marca.
2.2.2. Elementos de la reputacién online

Con la aparicion de la web 2.0, internet puede entenderse como una red que no solo
conecta a los usuarios, sino que es capaz de generar una conversacion activa entre

ellos. Por esta razon, como principal elemento de la reputacion online, deben
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destacarse las opiniones vertidas por los usuarios en las paginas o en las dedicadas
a la recogida de puntuaciones (Jens y Rodriguez, 2015, p. 135).

Por su parte, De Pinero Palomero (2017) establece cuatro elementos esenciales que

componen la reputacion online y que pueden ser medidos:

Las redes sociales, wikis, blogs y paginas web, de esa manera, la reputacion
digital debe medirse utilizando informacion de todas esas fuentes, ya que
cualquier entidad (sea individuo, marca u organizacion) tiene entradas en
Wikipedia como wikis, contenidos relacionados en redes sociales como
Facebook, Twitter o Linkedin, posts en blogs o contenidos en su propia web, ya

sea personal o corporativa. (p.134)

En este contexto, intervienen otros elementos que catapultan la definicion de la
reputacion online. La web de José Facchin manifiesta que las publicaciones, los
contenidos y los comentarios encontrados en una web, blog o redes sociales

conforman el compilado de la reputacion digital (Botey, 2017, parr. 13).

Montse Fernandez (2018), en su apartado “Métricas digitales en la era de la pos
verdad, ¢ recetas imposibles?”, sefiala elementos adicionales que pueden ser medidos
en las redes sociales. Mediante una ejemplificacién relacionada con la actividad
comercial de un local, la autora sugiere trasladar los elementos del ejemplo a la

actividad comercial en las redes sociales: Facebook o Twitter.

Tabla 2. Elementos de la reputacion online: Montse Fernandez

Personas que pasean por nuestra calle
Alcance o impresiones.

Personas que entran en nuestro comercio
Interacciones (clics varios).

Personas que compran = Conversion
(interaccién deseada).

Fuente: Tabla de elaboracion propia con informacién del documento de Fernandez, 2018.

Asimismo, indica que las mediciones de estos elementos no solo son el alcance o
impresiones, sino la tasa de interaccién y conversacion que el contenido publicado

genera en sus publicos (Fernandez, 2018, p15).

En cuanto a los medios de comunicacion, un componente importante para su
reputacion son los comentarios en las noticias. “Los comentarios generados por los
usuarios afectan a la opinion publica, dado que las percepciones publicas hacia los

medios se pueden amplificar o atenuar dependiendo de qué comentarios lean” (Hong
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y Cameron, 2018, p. 174). Asimismo, sefialan que los likes sobre un comentario

emitido respaldan al texto colocado en la red.

El feedback, también, interviene como elemento de la reputacién online. La
retroalimentacion positiva 0 negativa aumenta la probabilidad de que la empresa se
acerque a los usuarios y pueda generar una experiencia satisfactoria con su grupo de
interés logrando generar un vinculo mas directo y una confianza que les permita

fidelizarse con la marca (Shen y Liu, 2018, p.1821).

Andy Beal, especialista norteamericano en gestion de la reputacién online, en su canal
de podcast denominado Andy Beal, the original online Reputation expert sefala que
los likes y compartidos inciden en la reputacion. “Al ejecutar una interaccion como un
like, share o retweets se va hacer juzgado por alguien a quién, posiblemente, no le
guste lo que has hecho. Por tal, la interaccién y el comentario generado influyen en la
reputacion online” (Beal, 2018). Ademas, sefala que es preferible segmentar las redes
sociales, por ejemplo: Facebook para amigos, Twitter para opinar sobre cualquier

tema y LinkedIn para encontrar contactos en relacion a la profesion.

Para un mejor entendimiento, la autora de este texto ha decidido colocar en un cuadro

los elementos antes mencionados:

Tabla 3. Elementos de la reputacidn online: diferentes teéricos

Opiniones vertidas por los usuarios en la pagina y en otros
sitios donde se mencione a la marca.

Social media = Redes sociales

Jens y Rodriguez, 2015

Blogs = Espacio social para el consumo de informacion

De Pinedo Palomero, 2017
Wikis = Acceso mediante Wikipedia

Paginas webs = Paginas corporativas
Publicaciones

Botey, 2017 Contenido

Comentarios

Alcance o impresiones

Fernandez , 2018 Interacciones

Conversién

Comentarios sobre articulos noticiosos
Me gusta sobre el comentarios emitido
Comentarios negativos

Feedback

Likes

Beal, 2018 Compartidos

Comentarios

Fuente: Textos académicos de Jensy Rodriguez (2015), De pinero Palomero (2017), Fernandez (2018) Hong y

Cameron (2018), Shen y Liu (2018); canal de podcast de Andy Beal (2018) y web de José Facchin (2017).

Hong y Cameron, 2018

Sheny Liu, 2018

Elaboracion Propia, 2018.
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2.2.3. Parametros de la reputacién online

La medicion de la reputacion online se puede realizar mediante tres vias “lo que los
usuarios dicen, lo que google dice y lo que las marcas dicen” (Coss, 2017, parr. 7). Es
decir que la reputacion es un cumulo de interacciones y comentarios generados en

todas las plataformas donde la marca esta reflejada.

En este sentido, cabe recordar la frase de Capriotti (2016), quien sefiala: “lo que no
se mide no se puede gestionar” (parr. 21). Es decir que, para saber los requerimientos
de la audiencia, se necesita tener indicadores de medicion con los que puedan crear

ideas a favor de lo solicitado por las comunidades digitales.

El autor propone 5 KPI's estratégicos importantes para la medicion de la reputaciéon
online: “Exposicion Digital (el nivel de “Presencia”), Relevancia Digital (el grado de
“Importancia”), Notoriedad Digital (el nivel de “Visibilidad”), Favorabilidad Digital (el
grado de “Sentiment”), Reputacion Digital (la evaluacion global de la organizacién o

marca analizada)” (Capriotti, 2018, parr. 6).

Se detallan los indicadores y las métricas para la medicion de la reputaciéon online:

Tabla 4. KPI'S: Paul Capriotti

KPIS INDICADORES DE LOS KPI METRICAS

Numero de seguidores

Alcance i
Alcance de las publicaciones
Exposicion Digital
Engagement Niveles de interaccién
P ~ Cantidad de competidores en
Analisis de desempefio
el mercado
Analisis de la conversacion digital Menciones dela marca
Numero de palabras o
o - Valoracién positiva, negativa o neutra de las expresiones con
Favorabilidad Digital p » Ney pre -
expresiones encontradas en la red connotaciones positivas,

negativas o neutras

Elaboracion propia con informacién de la web de Capriotti, 2018.

Del mismo modo, la reputaciéon online se puede medir en tres niveles que se
encuentran en la web estatica (web 1.0), en los contenidos dinamicos como blogs,
wikis y redes sociales (web 2.0) y en la web semantica (web 3.0) (Seker y Eryarsoy,
2015, p. 1076).
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Mientras que los autores Cankir, Arslan y Seker (2015), en su articulo Web Reputation
Index for XU0O30 Quote Companies, Journal of Industrial and Intelligent Information,
establecen un modelo de medicion, el mismo que De Pinedo Palomero (2017) en su

tesis doctoral propone de la siguiente manera:

Grupo Variable Explicacion
Estadisticas de Alexa Ranking por Pais Ranking por Fais de |3 pdgina web en Alexa
la web Alexa Ranking Mundial Ranking Mundial de la pagina web en Alexa
Tiempo diario en el sitio Tiempo diario dedicado a la pagina web en 100 horas
Visitantes diarios al site Mumero de visitantes entrantes a la pagina web
Google Pagerank Mumero gue representa la calidad de los enlaces entrantes como

una estimacion aproximada de la importancia de la pagina web

Tendencias de Google Mumero gue indica el peso relativo de las bdsguedas en la web
relacionadas con la marca
Paginas indexadas por Bing  Numero de paginas indexadas por el motor de bisqueda Bing

Mumero de backlinks Mumero de enlaces entrantes a la pagina web de las marcas
Valor de la pagina web Valor combinado de todas las web-o-metricas medidas por varias
paginas weh.
Social Media Facebook Likes Mumero de likes en la pagina web oficial de la marca
Facebook Shares Mumero de actualizaciones de noticias / estado compartidos por

los usuarios de Facebook

Tweets (hashtags) Mumero de tweets incluyendo la marca en los hashtags (positivos
Linked In Mumero de seguidores en Linkedin
Clasificacion ~ Mumero SIC Mumero de clasificacion industrial estandar de EE.UU. [mimero
correspondiente a la division] de esa industria.
Tipo Tipo de negocio (B2B o B2C)
Blogs Quejas Mumero de guejas (HateMarks) segin la web mas popular de
Opinian del Consumidor
Mumero de Visitas Mumero de paginas vistas del blog.
Comentarios positivos Mumero de elogios [LoveMarks) segin la web mas popular de
Opinian del Consumidor
Wikis Wikipedia |diomas Mumero de idiomas que Wikipedia ofrece contenido sobre la
marca
Wikipedia Faginas Vistas Mumero de paginas vistasde Wikipedia de la marca

Gréfico 1. Modelo de medicién de reputacion online. Elaborado por Pinedo con informacion de Cankir et al.,
2017.

El portal web Cicero Comunicacion sefiala que la reputacién online es un concepto
intangible que no puede medirse de forma exacta. Sin embargo, existen algunas
métricas con las que se puede cuantificar cdmo evoluciona la reputacién (Cicero

Comunicacion, 2017, parr. 2).

Por su parte, la empresa de monitoreo de reputacion online Listenic online Insightis

(2017) propone un modelo de medicion de la reputacion online:
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Tabla 5. Modelo de medicién de reputacién online

Métricas Descripcion
Numero de menciones relevantes recogidas por la plataforma de escucha.
Volumen de menciones Es una métrica muy simple que nos dice el nivel de conversacién que gira

en torno a una marca.

Esta métrica se ha popularizado con el término Share of Voice. Es
Distribucion de menciones por plataforma simplemente la distribucion de las menciones entre las diferentes fuentes
(Twitter, Blogs, Noticias,...)

Ranking de las palabras mas repetidas, también se suele presentar de una

Palabras més utilizadas o
manera mas visual con una nube de palabras.

Aunqgue es muy dificil de medir con exactitud es una métrica muy util. Se
pueden confeccionar métricas aproximadas de alcance que ayuden a
calcular el impacto de las menciones en el tiempo y en todas las
plataformas.

Alcance de las menciones

Distribucién geogréafica Lugares provienen las menciones

Es la clasificacién semantica mas popular actualmente, nos dice si la gente

Sentimiento de las menciones : L " -
habla bien o mal sobre una marca. Sentimiento positivo, neutro o negativo.

Fuente: Informacion de la web de Listenic online Insightis, 2017. Elaboracién propia, 2018

En el articulo “Investigacion para la evaluacién de la reputacion de los medios de

comunicacion” (2018) se establecen variables para medir la reputacion online:

Tabla 6. Modelo de medicidn de reputacion online en Medios de Comunicacioén

Variables o indicadores Detalle

Diversidad y pluralidad de opiniones.

Parte objetiva que no se puede camuflar

Contraste entre los diferentes medios

Contraste de fuentes nos da veracidad

Veracidad Tratamiento de determinadas informaciones

Numero de lectores y fidelidad de esos lectores con el medio.
Objetivacion genérica dificil

Venta y audiencia

Trabajo de investigacion correcto

No mezclar informacién y opinién

Imparcialidad

Separacion de opinion
Recoger todas las sensibilidades y opciones politicas que hay ahora
mismo

Objetividad — — — — - -
! Critica periodistica. Evaluacion periédica de contenidos. Figura del

defensor del lector
Trasladar unos valores a la redaccién. Dar algo que los demas no den:
el hiperlocalismo. Reciprocidad
Diferenciacién entre prensa nacional y local
Sentido comun.
Respuesta de los lectores

Credibilidad Comparativa. Que sea una informacién propia del medio.

No utilizar fuentes veladas.

Buena gerencia. Buena politica de recursos humanos
Fuente: Ortiz de Guinea et al., 2018. Elaboracion propia con informacion, 2018.

En el mismo sentido, los autores Hong y Cameron (2018), a través del estudio Will
comments change your opinion? The persuasion effects of online comments and
heuristic cues in crisis communication, manifiestan que un indicador importante para
la reputacién de un medio de noticias en redes sociales, es la confianza que genera

por la cantidad de likes sobre un comentario:
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Cuando los lectores ven comentarios en linea con un cierto nimero de "me
gusta" agregados de otros lectores; esos numeros se perciben como aquellos
respaldados por la mayoria de las personas. Esto influye en la percepcion y

evaluacion de una noticia en si misma. (Hong y Cameron, 2018, p. 175)
2.3. Community Manager

2.3.1. Definicién

En la esfera mediatica donde se desarrollan las conversaciones, las interacciones y
las publicaciones de contenido emerge el concepto de Community Manager (CM).
Como primer Community Manager se puede considerar a Jennifer Preston, periodista
con 25 afios de experiencia quien ocupaba la funcion de Social Media Editor en la
plataforma digital del New York Times (Castell6, 2010, p.7).

El consultor y speaker en social media Juan Carlos Mejia define al Community
Manager como “la persona responsable de crear, gestionar, crecer y fidelizar las
audiencias en las diferentes redes sociales en las que una empresa o marca haga
presencia (creadas por ellos o por terceros)” (Mejia, 2017, parr. 3). Asimismo, la web
de José Facchin indica que “el Community Manager es el perfil profesional dentro de
una organizacion que se ocupa de gestionar, mantener y desarrollar la comunidad

social en internet en torno a dicha marca.” (Torchinskiy, 2017, parr. 4).

La autora de este texto define al Community Manager como el encargado, no como el
responsable, de gestionar, cuidar y medir la reputacion online. Considera que el CM
es la voz de la compafiia y, en caso de efectuarse una crisis de reputacion online, las

medidas o decisiones deben ser tomadas, desde el interior de la empresa.
2.3.2. Funciones

El Community Manager se encarga de cuidar y gestionar la marca a la que representa.
Por tal razén, vale la pena revisar las actividades que desempefia en su oficio diario.
La autora de este texto ha decidido hacer un cuadro descriptivo con informacion que

refiere al tema:
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Tabla 7. Actividades del Community Manager

Autores Descripcion

Disefar la estrategia de redes sociales.

Definir metas y estrategias de crecimiento.

Gestion a la reputacion de la marca en redes sociales.

crisis reputacional.

Monitorea la reputacion online mediante la creacion de un protocolo de

Juan Carlos Llano Mejia (2017) Disefiar el plan conversacional de acuerdo a las necesidades de los

publicos y empresas.

Crear el contenido para redes sociales

sociales

Generar conversacion y provoca participacion en todos los canales

Consigue el corazon de la audiencia con un tono cercano

empresa.

Crea contenido atractivo y gestiona las redes sociales junto al blog de la

Decide la mejor hora para publicar el contenido.

Monitoriza todas las publicaciones y novedades del sector de su empresa.

Eduardo Martinez (2017) (C::é)rr;;tarltrjt)i/deosmetrlcas la cantidad de interacciones, comentarios y los

marca

Crea actividades que involucra a los usuarios para fidelizarlos con la

Identifica los prescriptores o fans de la marca

Hace frente a la crisis de reputacién online

Revisa las menciones de marca y comentarios de la audiencia.

Genera interaccién con el usuario mediante un like en sus comentarios

Rost Torchinskiy (2017) Monitoriza la marca en el social media

Genera contenido tanto visual, texto y audio

Genera un feedback mediante los requerimientos del usuario

Fuente: Blog de Juan Carlos Mejia, IEBS School y José Facchin. Elaboracion propia, 2018.

2.3.3. Herramientas de medicién

Dentro de la labor del CM se encuentra la labor de monitorizar y medir las redes
sociales para evitar una crisis reputacional (Mejia, 2018, parr. 4). Las siguientes
herramientas que se proponen son tomadas de la web de Juan Carlos Mejia y Cicero

Comunicacion:

Tabla 8. Actividades del Community Manager

Juan Carlos Mejia Cicero Comunicacién
Hootsuite.- Ademas de gestionar las redes ayuda a recibir
menciones de la marca en cualquier término, pero solo en
Twitter.
Google Alerts.- Ayuda a controlar las redes sociales mediante
Google Analytics.- Permite identificar lo que sucede un correo electrénico que sefiala la mencién de una palabra
con el tréfico que dirige a su sitio web o blog. clave de la marca.
Radian6.- Recoge las menciones realizadas en redes, blogs y
Klout: Permite analizar la influencia de la marca en | webs, realiza un andlisis de sentimientos de las publicaciones
redes sociales en una escala del 0 al 100. y crea una nube de palabras con conceptos con los que se
nos relaciona.
Fuente: Blog de Juan Carlos Mejia y Cicero Comunicacion. Elaboracion propia, 2018.

SocialMention.-Ayuda a medir los sentimientos de las
menciones.- positivas, negativas o neutras.

2.4. Social Media

Andreas Kaplan, en su apartado Social Media, the Digital Revolution, and the Business
of Media, define la plataforma social media como "un grupo de aplicaciones que se
basan en los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0 y que permiten la

creacion e intercambio de contenido generado por los usuarios" (Kaplan, 2015, p.197).
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Agrega que las redes sociales como Twitter, Facebook o Instagram, que no existian
hace una década, ahora forman parte esencial de los medios de comunicacién.

La plataforma social media estd compuesta por el universo de aplicaciones que la web
2.0 propone para agilitar la comunicacion entre usuarios, estas estan compuestas por

diferentes formatos para generar y compartir contenido:

Los medios sociales incluyen los recursos online que usa la gente para
compartir "contenido™: video, fotos, imagenes, textos, ideas, conocimiento,
humor, opinidn, chismes, noticias... Estos recursos incluyen blogs, video logs,
redes sociales, foros, podcasts, wikis y marcadores publicos. Ejemplos
populares de aplicaciones de medios sociales son Flickr (photosharing84),
Wikipedia (referencia), Bebo, Facebook y MySpace (redes), del.icio.us
(marcadores) y World of Warcraft (juego online). (De Pinedo Palomero 2017. p.
207)

La autora de este trabajo considera que, con la presencia de los diferentes medios
sociales, la comunicacion muté de un canal unidireccional para convertirse en
bidireccional. Esto generé que los usuarios se conviertan en agentes activos para

emitir sus ideas en forma de comentarios u opiniones.

2.4.1. Comunidades digitales

En el marco de las interacciones y las conversaciones emitidas por las plataformas
gue propone la web 2.0 se encuentran las comunidades digitales o virtuales. En 1987,
Howard Rheingold acufié el término comunidad virtual para referirse a la comunicacion
mediada e integrada por las nuevas tecnologias en diferentes espacios. Mas tarde los
concibi6 como “agregadores sociales que surgen en la red cuando una cantidad
suficiente de gente lleva a cabo estas discusiones publicas durante un tiempo
suficiente con suficientes sentimientos humanos como para formar redes de
relaciones personales en el espacio cibernético” (Rheingold citado por Martinez,
Sadaba y Serrano, 2018, p.133).

Las comunidades virtuales se relacionan con la participacion e interaccion que ejercen

en los diferentes espacios digitales:

Una comunidad online consiste en personas que interactian socialmente

esforzandose para satisfacer sus propias necesidades o desempefiar roles
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especiales; con un propésito compartido que proporciona la razén de ser de la
comunidad; cumpliendo politicas que regulan sus interacciones; con
computadoras que median la interaccion social y facilitan el sentido de la

cercania. (Martinez et al., 2018, p. 133)

Es preciso citar al tedrico de la comunicacién Manuel Castells, quien sefiala que este

proceso de participacion y digitalizacion se lo denomina sociedad red:

Nuestra sociedad, que he llamado red por eso, esta basada en redes de
comunicacion digitalizada en todos los aspectos de la vida, la politica, la
economia y las relaciones personales. (...) Hace 20 afios no habia redes
sociales. Por tanto, ya estamos en una sociedad red (Castell citado por
Torrealba 2018, parr. 11).

La sociedad red, también, se denomina como una ecologia de medios. Segun
Velasquez et al., en su apartado “De los mass media a los medios sociales: reflexiones
sobre la nueva ecologia de los medios”, la ecologia de los medios estudia todos los

entornos que estan polarizados e interconectados por los medios de comunicacion:

Se preocupa por entender como las tecnologias y técnicas de comunicacién
controlan forma, cantidad, velocidad, distribucién y direccion de la informacion:
y como, a su vez, esas configuraciones o preferencias de informacion afectan
a las percepciones, valores y actitudes de las personas. (Velasquez et al., 2018,
p. 587)

La autora de este texto considera que las comunidades virtuales son imprescindibles
en el espacio de la web 2.0 debido a que su interaccion genera conversaciones
positivas 0 negativas capaces de definir la reputacién de una empresa informativa.
Ademas, destaca la postura de Manuel Castells sobre la construccién de una sociedad

red en la que, constantemente, las comunidades digitales se conectan y participan.
2.4.2. Redes sociales

Las redes sociales son un elemento mas del social media que facilita la edicién,
publicacion y el intercambio de informacion (Padilla, 2016, parr. 6). De tal forma, las
empresas deben utilizar estas plataformas digitales para conectar con el usuario y

generar una cercania con el usuario. Juan Carlos Mejia, sefala:
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Las redes sociales ayudan a crear una cercania entre la marca con el corazén

del consumidor. Por lo tanto, las organizaciones se tienen que adaptar mejor al

uso de las redes sociales y demas canales de la social media como el blog para

generar mejores estrategias que influyan en las audiencias para generar

aceptacion sobre marca, la misma que incide en la reputacion tanto online como

offline. (Mejia, 2016)

Asimismo, el especialista mencionado, en una entrevista para Marketing Tv,

manifiesta que las empresas deben utilizar todas las redes sociales, pero la inversion

de sus recursos sera en la red, en la que ellos posean mayor audiencia. Asimismo,

crea un orden de importancia de las redes sociales. “Todas estan ancladas a la

creacion de reputacion de las marcas, pero prefiero colocarlas de la siguiente manera:

Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn, Pinterest” (Mejia, 2016).

Tabla 9. Utilidad de las redes sociales

Facebook

Viralizacion de campafias comunicacionales de acuerdo a los
intereses de la empresa

Promociona negocios mediante publicidad pagada

Sirve como canal de atencion al cliente de pre venta y post venta.

Twitter

Utilizacion del Hashtag como elemento para congregar a
diferentes grupos objetivos.

Construye una imagen de la marca

Investigacion del mercado por intereses y geolocalizacién

Instagram

Exposicion de productos

Crear experiencias visuales

Rentabiliza las marcas

LinkedIn

Fomentar Networking

Comunicacién corporativa

Genera una imagen de marca profesional

Ofrece alternativas de empleo

Pinterest

Posicionamiento del SEO

Exposicion de espacios creativos para el usuario y la marca

Potencia la Viralizacion de contenido visual

Google Plus

Mejorar SEO mediante las publicaciones a Google como motor de
busqueda.

Incrementar trafico en la web

Permite autoria de contenido

YouTube

Potencia la experiencia audiovisual

Mejora el SEO audiovisual

Fuente: Portales web de Viso comunicacion y Juan Carlos Mejia. Elaboracion propia, 2018.

2.4.3 Medios de comunicacién en redes sociales

Hablar de medios de comunicacion supone recordar la frase de Marshall McLuhan: el

medio es el mensaje. El tedrico, mediante su aforismo que se ha convertido en un

lema dentro del mundo comunicacional, explica:

Para McLuhan el contenido del mensaje no era tan importante como el impacto

gue tenia el medio en la sociedad, pues todos los medios tienen un efecto
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diferente en los receptores de la informacién y ese impacto acarrea consigo
connotaciones culturales, politicas, econdmicas y tecnoldgicas. Un medio en si
mismo debe ser el centro de estudio, no el contenido que lleva, dado que afecta
a la sociedad en la que juega un papel, no solo por el contenido entregado, sino
también por las caracteristicas del propio medio. (Velasquez et al., 2018, p.
587)

En el sentido del efecto e impacto que se establece en el aforismo de McLuhan, las
redes sociales juegan un rol muy importante. “La tecnologia nos hace a todos sujetos
de ser medios de otros medios. Facebook, LinkedIn, Twitter, Snapchat, Instagram,
nos convierte en mensajeros de contenidos y somos medios malos o buenos segun

el contenido que compartimos en las redes sociales” (Mansfield, 2016, parr. 4).

En el caso de los medios de comunicacioén, las redes sociales son importantes agentes
de influencia social, dada su caracterizacion como fuente oficial de informacion.
(Rodriguez y Haber, 2017, p.98). Por lo tanto, las redes sociales permiten que el medio
de comunicacion se acerque a la poblacion, mostrando la realidad en cada una de sus
noticias y ofreciendo un espacio de interaccion; asimismo, la audiencia evidencia su

deseo de ser escuchados (Quesada, 2017, p.8).

Las redes sociales se configuran como canales poderosos, capaces de conectar y
mover masas en todo el mundo. Sin comprender el efecto y alcance de los medios,
no se podran controlarlos. Un claro ejemplo es el presidente de Estados Unidos,
“Donald Trump reconoce que, sin Twitter, no habria llegado a la Casa Blanca. El
campo de batalla, en los paises en paz, se encuentra en los medios” (Ramis, 2018
parr. 3). De igual forma, “las redes sociales han comenzado, progresivamente a
distribuir la voz publica. Por lo tanto, escuchar y tomar en cuenta lo que piensan los
ciudadanos es una tarea fundamental para definir las agendas publicas” (Contreras,
2017, p.13).

En este contexto, Manuel Castells considera que las redes sociales, mas alla de
provocar un impacto, brindan un espacio para la libertad de expresion. “La
transformacion digital ha colaborado a que exista libertad de expresién, no cortan ni
censura los contenidos porque son gratuitos, a diferencia del estado, nosotros le

pagamos a las empresas tecnoldgicas con nuestros datos” (Castells, 2017).
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Luego de revisar la literatura de los medios de comunicacion en las redes sociales, la
autora de esta investigacién considera que la comunicacién es y sera la forma mas
importante para la socializacion del ser humano. En este sentido, las redes sociales
colaboran a que exista un proceso comunicativo mas agil logrando conectar a los
usuarios con los hechos que suceden en todo el mundo. Estos son proporcionados y

difundidos por las empresas informativas en las diferentes plataformas social media.
2.5. Consumo de noticias en redes sociales

Las noticias en redes sociales se han vuelto parte fundamental para el desarrollo del
conocimiento e informacion sobre los acontecimientos a nivel mundial. En la
conferencia anual de la Asociacion de Medios de Comunicacion (AMI) de Espafa,
2017, se presento el estudio denominado “El libro blanco de la informacion”, que reveld

los resultados de la encuesta realizada mas de 2.000 lectores de prensa.

Se determin6 que el 56,8 % de personas consumen semanalmente informaciéon a
través de las redes sociales. Asimismo, “consumen informacion en television el 93,0
%, en prensa en linea el 84,3 %, en prensa en papel el 53,2 %, en radio el 56,1 %, en

otros sitios de Internet el 45,7 % y en radio en linea el 19 %” (Castillo, 2017, parr. 6).

El estudio, también, revela que el consumo de noticias en redes sociales se queda en
la mera lectura de los titulares de la informacion publicada. “Mas de la mitad, el 57,8
%, solamente lee los titulares y alguna noticia de interés, siendo un 15,1 % el

porcentaje de lectores que solamente lee los titulos” (Castillo, 2017. parr. 13).

Mientras que la vigésima edicion de la encuesta anual “Navegantes en la red”
realizada por la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién en
Espafia (2018) sefiala la importancia que los internautas le otorgan a los medios de
comunicaciéon. Segun las respuestas de los encuestados, el 84,6% de los usuarios
utilizan las redes para leer noticias de actualidad, el 81,3% ven videos, el 72,1% lo

utilizan para ver el mapa y la prevision del tiempo (Bracero, 2018, parr. 5).

Ademas de considerar el consumo de noticias en las redes sociales, se debe
mencionar un cambio importante en la industria comunicacional. “En toda la industria
estamos viendo un impulso renovado para convencer a los consumidores a pagar
directamente por noticias en linea a través de suscripcidbn, membresia, donacion o

pagos por articulo” (Reuters Institute, 2018).
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Los paises nordicos son los que estan iniciando el proceso de mutacion sobre el
modelo de comunicacion. El periddico noruego Aftenposten alcanzé 100.000
suscriptores digitales en diciembre de 2017 mientras que, en Suecia, el principal
medio de prensa escrita que alcanzé 120.000 suscriptores digitales fue Dagens
Nyheter (Reuters Institute, 2018).

En este sentido, el texto “Nuevos modelos de negocio en la prensa digital” sefiala:

Hasta hace pocos afios la mayoria de medios apostaban por un modelo abierto
con publicidad, que premiaba la consecucion de paginas vistas o de usuarios.
El porcentaje de diarios tradicionales y nativos digitales que han levantado un
muro de pago es ya mayoritario (...) Los medios aun son muy cautelosos con
cerrar completamente los contenidos, ante la pérdida de audiencia que eso

pueda suponer. (Canovaca de la fuente, 2017, p.36)
2.5.1 Noticias en Facebook

Las redes sociales se han convertido en un espacio poderoso para la interaccion entre
usuarios y el contenido noticioso se convirtié6 en una clave importante para generar
conversaciones. En el articulo Facebook is eating the world sefiala que el ecosistema
de noticias ha cambiado dramaticamente de acuerdo a la realidad virtual y aumentada,
a las transmisiones de videos en directo, las informaciones artificialmente inteligentes,

los programas de edicién, la mensajeria inmediata, o las apps (Bell, 2016, parr. 7).

En la esfera mediatica existe la facilidad de difundir noticias e interconectar los

pensamientos de los lectores digitales:

Hoy las noticias se pueden reproducir en Facebook y al mismo tiempo es
posible comentarlas, utilizando las redes sociales, en los mismos medios
digitales. Las noticias no solo fluyen asi a mayor velocidad y son consumidas
de manera mas personal, con contenidos que se adaptan a los usuarios, sino
gue la interaccién con los usuarios se incrementay la credibilidad en las noticias
converge entre los medios y los usuarios, quienes sirven de filtro a la

informacion para aportar o desmentir los hechos descritos. (Diaz, 2011, p. 17)

En este sentido, Reuters Institute realiza, anualmente, un estudio en alrededor de 40
paises para conocer al avance y nuevas tendencias del periodismo digital. El informe

de este afio indica que el consumo de noticias en redes sociales presenta una caida
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del 6% en comparaciéon con el 2017; segun el documento, el declive se provocé por
algunos problemas generados en Facebook.

Uno de los factores que provoco la disminucidon del consumo noticioso en Facebook,
fue la desconfianza. A inicios de este afio, la imagen de la red social sufrié un golpe
cuando se descubrié que la Cambridge Analytica us6 datos de miles de usuarios de
Facebook a favor de la camparfia presidencial de Donald Trump en el 2016. Esto
provoco una demanda colectiva sumada a un oleaje de comentarios negativos hacia

la red social por violar el derecho a la privacidad (Rosengber, 2018, parr. 3).

Asimismo, Facebook hasta el 2017, era utilizada por el 80% de los usuarios para el
consumo de noticias. El 56,1% lo hacia a través de perfiles de los diarios y el 24,7 %
a través de los periodistas. Sobreponiendo su raking de consumo a Twitter que poseia

al 59% e Instagram con un 27% en el consumo informativo. (Castillo, 2017, parr. 11)

La autora de este texto considera pertinente mencionar que ninguno de los estudios
mencionados incluye a Ecuador. Los ultimos datos que consideran al pais se
reflejaron en el estudio “Usos de Internet en Latinoamérica 2016” realizado por la
empresa colombiana Tendencias Digitales en el que sefiala que Ecuador estimaba a
Facebook en un 92% como la red mas consumida, seguida de YouTube (61%) y
Twitter (35%), en cuanto al consumo de noticias presentaba un 64% inferior a la
ponderacion del 74% de usuarios quienes utilizaban la red para el consumo de
fotografias. Asimismo, la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(ARCOTEL) indica que la penetracion de internet en Ecuador, hasta junio del 2018,
fue de 63,9% en todos los hogares a nivel nacional.

2.5.2 Niveles de confianza en Facebook

El informe de Reuters (2018) establece el nivel de confianza que los usuarios poseen

en la red social Facebook. Se determinan los siguientes porcentajes:

En todos los paises, el nivel promedio de confianza en las noticias se mantiene
relativamente estable en un 44%, y poco mas de la mitad (51%) esta de acuerdo
en que confian en los medios que ellos mismos usan la mayor parte del tiempo.
El 34% de los encuestados dice que confia en las noticias que encuentra a
través de la busqueda, y menos de una cuarta parte (23%) dice que confia en

las noticias que encuentra en las redes sociales. (Reuters Institute, 2018)
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Las noticias falsas tienen una injerencia sobre el deficiente nivel de consumo de
noticias en redes sociales. El 54% del total de personas que analizaron le preocupa lo
real y lo falso en internet mientras que en paises como Brasil, Espafia y Estados
Unidos, donde la coyuntura politica posee un grado mayor de importancia, las redes
sociales juegan un rol de mayor susceptibilidad a la produccion de contenido falso.
Uno de los encuestados, entre los 30 a 45 afios de edad, manifiesta que, “durante las
elecciones, lo que mas me disgusto de Facebook fue la cantidad de historias falsas

que estaban alli” (Reuters Institute, 2018, p. 20).

Segun el estudio, el nUmero de alertas o notificaciones que llegan a los celulares han
generado incomodidad en algunos usuarios. “Tengo una aplicacién en mi teléfono, ya
estaba alli desde el principio, y las ultimas noticias aparecen cuando recibo un
mensaje” (Reuters Institute, 2018, p. 17). Asimismo, el estudio revela que el 21% de
las personas considera que recibe un nimero elevado de noticias, mientras que el

65% todavia no se siente incomodo por las notificaciones que ingresan a su celular.

Boczkowski, Mitchelstein y Matassi (2017) refieren al modelo de noticias incidentales
como una dindmica sobre el consumo de noticias por parte de los jovenes. “El hecho
de que la mayor parte de jovenes consumen noticias, preferentemente en los medios
sociales, cuando las reciben en su dispositivo moévil en el marco de su conexion

continuada en diferentes plataformas, pero no las buscan” (p. 1785).

Otros factores que inciden en la esfera del tema en cuestion son la calidad del
periodismo y el clickbait. Los contenidos poco profesionales, sumado a las estrategias
de algunas marcas por conseguir mayor alcance mediante el numero de clics en su
cuenta social, generan que los usuarios se alejen de la red para consumir noticias. El
42% de las personas consider6 que su mayor exposicion en las redes sociales
equivale al periodismo de baja calidad y titulares engafiosos. Uno de los encuestados
afirmd: “veo noticias falsas todos los dias. Quiero decir, por ejemplo, algunas cosas
son mediocres y exageran y no siempre es lo que parece” (Reuters Institute, 2018, p.
20). Del mismo modo, el 61% de los encuestados considera que los gobiernos deben

ejecutar acciones para controlar el flujo de contenidos falsos en redes sociales.

En efecto, las comunidades digitales han migrado a plataformas de mensajeria
instantanea como WhatsApp. “WhatsApp ahora se usa para las noticias en casi la
mitad de la muestra de usuarios en linea en Malasia (54%) y Brasil (48%) y en
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alrededor de la tercera parte en Espafia (36%) y Turquia (30%)” (Reuters Institute,
2018). Segun los encuestados, WhatsApp es una red privada en comparacion de
Facebook, donde los comentarios son publicos. Asimismo, sefialan que las apps de
mensajeria instantanea brindan el espacio para debates politicos sin miedo a ser
juzgados por emitir diferentes comentarios. Por su parte, Boczkowski et al. (2017)
indica: “mientras que Facebook y Twitter operan como espacios de adquisicion de
informacion, Instagram y WhatsApp aparecen principalmente como destinadas a la
sociabilidad” (p.1785).

2.5.3. Habitos en redes sociales

Con respecto a los niveles de lectura, la encuesta anual “Navegantes en la red” de la
Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion en Espafia (2018)
asegura que los habitos de lectura de la prensa escrita se han estabilizado en la

plataforma digital:

El 44,1% de los internautas asegura que sélo accede a las versiones digitales
de los periddicos, mientras el 7,5% solo lo hace en papel, pero en cambio son
muchos, el 35,2%, los que prefieren consultar ambas versiones. El dispositivo
preferido para el acceso a las webs de prensa es el ordenador (69,4%) frente

al creciente movil (63,8%). (Bracero, 2018, parr. 6)

La encuesta también refleja que, si un usuario observa excesiva publicidad en la web
de los medios de comunicacion, prescinde del portal donde navega. “El 74,6%,
asegura que deja de visitar una web si considera que tiene excesiva publicidad y un
69,9% afirma que los anuncios le molestan mas en internet que en otros medios”
(Bracero, 2018, parr. 7).

Asimismo, sefiala que el nimero de abonados a plataformas de series, peliculas y

compras online han aumentado:

El 92% de los internautas ha comprado algo en la red en el ultimo afio. En el
altimo mes, un 79,4%. Los productos que mas se compran por internet son los
de electronica (11,2%), la ropa y complementos (11%), los billetes de viaje
(9,5%), los alojamientos (9,4%) y las entradas para espectaculos de ocio
(9,3%). (Bracero, 2018, parr. 9)
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Segun la Asociacién de Entidades Periodisticas Argentinas (ADEPA), el informe
Global Digital Future in Focus realizado en el 2018 analiz6 a trece paises de diferentes
continentes y determind que el 46% de la poblacion total tiene acceso y consume
contenidos digitales mediante multiples dispositivos. En cuanto a los teléfonos
utilizados, la data registra que el 30% se conecta mediante un smartphone y un 24%
mediante computadoras de escritorio (Asociacion de entidades periodisticas
argentinas, 2018, parr. 2).

El informe, también, especifica que el 80% del uso de dispositivos moviles en
Argentina se dedica al consumo de varias aplicaciones. En contraste, otra parte de la
poblacidon de Argentina, Reino Unido y Estados Unidos tiene un publico de escritorio
igual o mayor al de apps en dispositivos moviles. Los paises restantes, entre ellos
India, Indonesia y México poseen una mayor cantidad de usuarios que utilizan
dispositivos moviles, en comparacion con el uso de computadoras de escritorio. Por
su parte, México y Argentina son los Unicos paises en donde los habitos de consumo
ocupan mas del 50% del tiempo en las plataformas digitales como redes sociales

(Asociacion de entidades periodisticas argentinas, 2018, parr. 5).

Mientras que el informe de GlobalWeblndex (2017), que estudié a un total de 77.814
usuarios entre 16 y 64 afos, develd las principales razones para usar las redes
sociales. Con un 42%, el principal motivo fue estar en contacto con amigos, seguido
de un 41%, que manifiesta que a los usuarios les gusta estar al dia con noticias y
eventos actuales (Valentine, 2018, parr. 3).
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2.6. Facebook
2.6.1. Historia

El 4 de febrero del 2004, Mark Zuckerberg lanzé la plataforma de Facebook como una
propuesta dirigida a la comunidad universitaria. En aquel afio, “lanz6é un sitio web
llamado thefacebook como un servicio para ayudar a los estudiantes de la Universidad

de Harvard a conectarse entre si” (Piscitelli, Adaime y Binder, 2010, p. 9).

Para el 2006, la red social se habia convertido en un espacio de comunicacién fluida
que permitia la interaccion y la lectura de contenidos en tiempo real. A través del
Newseat o portal de noticias, la red se configuré6 como un hecho importante ya que
suponia que el sitio estaba al alcance de todo el mundo; asi registré 10 millones de

universitarios que se conectaron en el afio (Piscitelli et al., 2010, p. 9).

En el 2007, Facebook ya se mostraba como una pagina que permitia un intercambio
mas directo y flexible mediante las posibilidades que ofrecian a los usuarios; estas
consistian en publicar contenidos de fotos, videos, grupos, eventos, informacion

académica y bibliografica, entre otras (Fernandez, 2015, p. 57).
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Ademas, el 2007 fue el afio en que Facebook se consoliddé como una péagina y se
expandio hacia las sociedades latinas mediante su traduccion de inglés a espafiol:

Antes de la traduccion al espafiol, habia menos de 400.000 personas utilizando
Facebook en nuestro pais y un afio después, una vez traducido el servicio, mas
de 4 millones de personas utilizaban Facebook y 22 millones usaban esta red

social en espariol en todo del mundo. (Diario ABC, 2018, parr. 2)

De esta manera, la red social se ha convertido en un espacio digital que agrupa
comunidades de diferentes edades, paises, profesionales y aficiones, logrando
conectar largas distancias con tan solo un clic. Actualmente, Facebook cuenta con
servicios que generan interaccion entre sus usuarios: juegos, grupos, paginas
relacionadas a los gustos de sus comunidades, mensajeria instantanea, lista de
amigos, GIF, chats, opciones para compartir, dar me gusta, comentar, y demas

opciones que colaboran a que la red capte la atencion de otras audiencias.
2.6.2. Definicion

En su pagina oficial (Facebook Business, s.f.) se define como una compafiia que se
enfoca en crear métodos tecnoldgicos para ayudar en el intercambio de informacion
por medio de un mapeo digital de las conexiones que ya existen entre las personas
en la vida real. En su portal (Facebook Newsroom, s.f.) asegura que los caracteriza
su cultura hacker para poder recompensar la creatividad de crear informacion

necesaria para sus comunidades digitales.

El afio pasado, Mark Zuckeberg manifestd, mediante una carta, su propésito: usuarios
que se sientan apoyados, seguros, informados, miembros activos de sus
comunidades reales y comprometidas de forma civica con ella (Diario El Comercio de
Peru, 2017, parr. 4). El CEO sefala que su misién actual es crear una comunidad
conectada para descubrir lo que sucede en el mundo segun los intereses de las
sociedades. En sus palabras:

La mision de Facebook es ofrecer a las personas la posibilidad de crear
comunidad y acercar el mundo. Las personas utilizan Facebook para
mantenerse conectadas con sus familiares y amigos, para descubrir lo que esta
pasando en el mundo y para compartir y expresar todo lo que les interesa.

(Facebook Newsroom s.f.)
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Mientras que algunos expertos consideran que la expansion de la red en la captacion
de usuarios no solo ha creado comunidades digitales, sino que se ha convertido en
un estado digital. Los millones de usuarios de Facebook, mas las personas activas en
otras de sus aplicaciones, suman la poblacion total de los 10 paises mas poblados del

mundo. Es un estado verdadero (Diario El Comercio de Perud, 2017, parr. 3).
2.6.3. Estado actual de Facebook

Segun un informe estadistico de We Are Social y Hootsuite, realizado durante el afio
pasado y presentado a inicios del 2018, las redes sociales cuentan con mas de 3
billones de usuarios a nivel mundial, mientras que Facebook posee 2,167 millones de
usuarios activos cada mes (Gonzalez, 2018, parr. 2).

Facebook podria empezar a perder popularidad, sobre todo en el sector demografico
mas joven. Cada vez hay mas personas mayores de 50 afios. Los usuarios migran
desde esta red social hacia Instagram y Snapchat, e incluso (Gonzélez, 2018, parr. 6).
En sentido opuesto, el texto “El uso académico de Facebook y Whatsapp en
estudiantes universitarios: un estudio comparativo entre Espafa y Ecuador” indica
que, en Ecuador y Espafia, tanto Facebook como Whatsapp lideran el ranking de las
redes sociales mas conocidas y utilizadas por los estudiantes con el fin de interactuar;
hacer tareas con sus compafieros de clase (Serra, et al., 2017, p. 214).

El informe refleja que después del inglés, el espafiol es el segundo idioma mas
utilizado por los usuarios de Facebook, logrando un alcance correspondiente a mas
300 millones. En cuanto al acceso mediante las herramientas digitales, se registra que
el 95% (2,055 millones) de los usuarios de esta red social se conecta desde un
dispositivo movil y tan solo un 30% (677 millones) lo hace desde una computadora.

Asimismo, en el portal web de Mejia (2018) sefiala el nimero de usuarios activos en
el mes de enero del presente afio; los datos arrojados estan basados en el estudio
We Are Social y Hootsuite:
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Tabla 10. Niomero de usuarios en redes sociales en enero 2018

Redes Sociales Usuarios Activos
Facebook 2.167 millones de usuarios
WhatsApp 1.300 millones de usuarios
YouTube 1.500 millones de usuarios
Instagram 800 millones de usuarios

Twitter 320 millones de usuarios
LinkedIn 260 millones de usuarios
Snapchat 255 millones de usuarios
Pinterest 200 millones de usuarios

Fuente: Blog de Juan Carlos Mejia (2018). Elaboracién propia, 2018.
2.6.4. Facebook en Ecuador

La empresa nacional Formacion Gerencial (2018) en un estudio sefiala que la
presencia de Facebook en Ecuador hasta julio del presente afio correspondia a 12
millones de usuarios registrados. En Messenger, hasta junio de 2018, 1°000.000
usuarios tenian una cuenta en la red social; asimismo, en Instagram 3,8 millones y en

LinkedIn, 1,9 millones de personas.

De esta manera, se puede evidenciar que Facebook continla captando usuarios para
su red, en la que construye nuevos mundos que conectan y definen nuevas ideas y
comportamientos. “Cada dia, trabajo para conectar a gente y construir una comunidad
para todo el mundo. Queremos dar voz a todos y crear una plataforma para todas las

ideas” (Zuckerberg citado por BBC News, 2017, parr. 6).
2.6.5. Componentes de Facebook

En Facebook se encuentran diferentes formas de participar dadas en tres opciones:
perfil, pagina y grupo. Las tres categorias tienen diversas maneras de conectarse con
la comunidad virtual, en forma de publicaciones, mensajes privados, envio y recepcion

de fotografias, videos, y demas elementos multimedia (Marquina-Arenas, 2013).

El perfil estd destinado al uso personal e individual para conectarse con amigos,
familiares y demas. La pagina se utiliza cuando una empresa 0 marca quiere compartir
su contenido con la comunidad digital, mientras que los grupos interactian en un
espacio sencillo con diferentes perfiles tanto nacionales o internacionales. En este
contexto, para muchos las diferencias entre Paginas, Perfiles y Grupos en Facebook
son un tema que causa cierta confusion. Las principales preguntas a responder son
¢, Qué son y en qué se diferencian?” (Escudero, 2018).
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A continuacion, se proponen las diferentes formas de participar en la red social:

Tabla 11. Perfiles, paginay grupos en Facebook

Perfil

Péagina

Grupos

Representa a una sola persona y lleva
el nombre por el cual se le conoce

Representa a una organizacion, institucion, marca
0 persona con nombre comercial, artistico o
publicamente reconacible.

Representa a un conjunto de
personas que comparten un interés
en comun. Es similar a un club
social en la vida real.

Conecta con amigos y familiares con
quienes compartes informacion e
historias con ellos

Conecta con los clientes y con aquellas personas a
las que les interese tu empresa

Conecta y comparte informacion
con pequefios y selectos grupos de
personas.

Puedes seguir a empresas y
organizaciones y recibir noticias sobre
ellas

Puedes conectarte con los clientes y con aquellas
personas a las que les interese tu empresa

Puedes usar los grupos como foro
de debate y para chatear sobre
temas especificos.

Posee un limite determinado de
Amigos, hasta 5.000.

No tienen un limite determinado de seguidores o
personas a quienes les gusta esa Pagina.

Los miembros pueden invitar a sus
respectivos contactos a hacerse
parte del Grupo si consideran que
tienen el mismo interés comun.

Puedes crear y administrar paginas,
grupos y eventos.

Puedes administrar la comunicacién, obtener mas
informacion sobre tu publico gracias a las
estadisticas de la pagina.

Puedes administrar y controlar el
acceso de los miembros.

Crea publicaciones, comparte fotos.
Sube videos, indica que te gustan
publicaciones, empresas o figuras

publicas.

Herramienta publicitaria o para compartir
informacién publica con un gran nimero de
usuarios de Facebook a la vez

Nuevos miembros del grupo
pueden ser incluidos o aprobados
por miembros.

La informacién en un Perfil y sus
actualizaciones son privadas y visibles
s6lo para quienes son Amigos de esa

persona

Las actualizaciones son generalmente publicas y
visibles para cualquier persona en Facebook, ya
sean seguidores de esa Pagina o no.

Las actualizaciones son visibles
Unicamente para los Miembros de
ese Grupo y son publicadas
utilizando el nombre de quien las
escribe.

Fuente: Fernando Escudero (2017) y Facebook Business (s.f.). Elaboracion propia, 2018.

2.6.6. Facebook y alianza con los medios de comunicacién

En el 2015, Facebook anuncié una alianza con los medios de comunicacion que

consistia en publicar las noticias a través de la red social.

Nueve medios de comunicacion, el diario "The New York Times", el canal de

television estadounidense "NBC News" y el rotativo britanico "The Guardian",

comenzaron a distribuir hoy sus contenidos en Facebook, de forma que no es

necesario salir de la red para acceder a ellos. (EFE, 2015, parr. 1)

El problema que Facebook habia detectado se basaba en que el tiempo de descarga

de un articulo demoraba mas de 8 segundos para que el lector pueda informarse. Por

tanto, se propuso la opcién del Instant Article que aseguraba que el tiempo de carga

de las informaciones publicadas directamente en Facebook sea menor a la anterior

(EFE, 2015, parr. 6).
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El acuerdo pretendia monetizar el contenido mediante la opcion de publicidad que
ofrecia la red. “Los medios tendran la opcién de incluir publicidad en sus articulos y
mantener los ingresos o permitir que Facebook venda los anuncios y se quede con el
30 % de los ingresos” (EFE, 2015, parr. 8).

El acuerdo integraba la difusion de contenidos digitales mas amplios como fotos,
videos, audios, infografias y demas recursos digitales. Establecia, también, que “La
red social también permitira a las compafias que recopilen datos sobre las personas
que leen los articulos utilizando las mismas herramientas que emplea ahora para

hacer seguimiento de los usuarios de Facebook” (EFE, 2015, parr. 9).

Mientras en el 2017 Facebook propuso una nueva idea denominada “Facebook
Journalism Project” con el objetivo de establecer lazos mas fuertes con la industria

informativa:

Colaboraremos con las organizaciones informativas para desarrollar productos,
aprender de los periodistas sobre como ser mejores socios y trabajar con
editores y educadores sobre como podemos equipar a las personas con el
conocimiento que necesitan para ser lectores informados en la era digital.

(Zuckeberg citado por Seco, 2017, parr. 1)

Este proyecto se basaba en tres pilares fundamentales para producir y difundir
contenido periodistico en la red social. “El desarrollo de nuevos productos de
Facebook en colaboracién con medios de comunicacion, el desarrollo de nuevas
herramientas para los periodistas, y la identificacion de noticias falsas y rumores en

las redes sociales” (Seco, 2017, parr. 3).
2.6.7. Algoritmo y nuevos cambios de Facebook

Todos los proyectos que la red habia construido hasta el afio pasado, 2017, se han
visto sosegados por el cambio de algoritmo que la red lanz6 a inicios de este afio. El
CEO de Facebook, en enero de 2018, manifesté que el Edgerank o algoritmo de
Facebook posee nuevos cambios que consisten en priorizar los contenidos publicados
por familiares o amigos. “Hemos recibido comentarios de nuestra comunidad acerca
de que el contenido publico -publicaciones de negocios, marcas y medios- esta
desplazando los momentos personales que nos llevan a conectar mas con los otros”
(EFE, 2018, patrr. 3).
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El primer cambio se evidencia en el news feed o cronologia de la informacion. En el
news feed se muestran mas publicaciones de amigos y familiares y actualizaciones
gue despiertan la conversacion; se muestra menos contenido publico, incluidos videos

y otras publicaciones de empresas (Diario EI Comercio de Peru, 2018, parr. 4).

Este cambio de algoritmo representa un alarmante peligro para el alcance de las
empresas, en este caso, la Fan page de un medio de comunicacion. Zuckeberg

propone cambiar del contenido relevante al contenido significativo. Es preciso conocer

los cambios que propone el CEO de Facebook:

Tabla 12. Cambios en el algoritmo de Facebook

Factores

Descripcion

Comentarios, con sentido y entre usuarios

Hasta hace poco, Facebook premiaba las publicaciones que tuvieran
muchos comentarios, sin tener en cuenta de qué tipo fueran. Ahora va
a valorar que los comentarios generen conversacion e interaccion
entre los propios usuarios, y no tanto con la marca.

Facebook Live

La red da mucho alcance y facilidades a los videos que subes
directamente a su plataforma y no desde YouTube. Pero, ahora
premiard a los videos de Facebook Live porque generan mucha mas
interaccion.

Publicar menos y contenido de méas calidad

Facebook penaliza a las fanpages que publiquen demasiadas veces al
dia. Hay que centrarse en publicar poco, pero contenido de mucha
calidad y que genere conversacién entre los usuarios.

No pedir likes, shares y reacciones:

La red penaliza a las paginas que pidan directamente reacciones
(aquello de “Me encanta” si prefieres peli y manta, y “Me divierte” si
prefieres una noche de juerga, por ejemplo) o los compartidos.

El engagement se basa en un sistema de
puntos

Se basa en un sistema de puntos. Con los likes se consigue 1 punto,
comentarios 6 puntos y con los compartidos 13 puntos. Cargar el video
0,25 puntos, ver un video de 60 segundos 0 méas 13 puntos. Pero una
calificacion negativa o reportado con falso o spam te resta 100 puntos.

Menos Clikbait

Las actualizaciones que incluyan enlaces a paginas externas (Clikbait)

tendran menos visibilidad también.

Fuente: Portal web de Farucci, Maram. Elaboracion propia, 2018.

Ante esta situacion, el responsable del fendmeno tecnoldgico, Facebook, sostuvo que
la razén de este cambio se basa en evidencias académicas que apuntan que este
desequilibrio no es algo positivo. Las investigaciones muestran que cuando usamos
las redes sociales para conectar con gente que nos importa, podemos sentirnos mas
conectados y menos solos y eso tiene una correlacién con los indices de felicidad y

salud a largo plazo (Zuckeberg, citado por Seco, 2017. parr. 9).
2.6.8. Facebook y sus KPI's

En el contexto de la reputacion online y la red social Facebook como medio de difusiéon
de noticias, se encuentra un sistema para medir las interacciones del publico. KPI
proviene del término anglosajon Key Performance Indicator y se define como

indicadores cuya finalidad es medir el impacto que estan teniendo las acciones en los

38



diferentes medios sociales, ademas de comparar los resultados que se obtienen en

redes sociales en relacién con otros canales (Carbellino, 2018, pérr.3).

A continuacion, se detallan los KPI tomados de la web de Agora Pulse:

Tabla 13. KPI'S del portal web Agora Pulse

KPI's Detalle
Fans o Seguidores
Alcance Trafico web
Impresiones

Interaccion o Engagement

“Me gusta” en tus publicaciones
Clics a enlaces o CTR
Comentarios
Compartidos
Menciones de marca

Prospectos

ROI o retorno de la inversion de acuerdo a los
compradores en la opcion "tienda” de la red

Conversiones

Clics en las publicaciones
Clics en la web

Elaboracién propia con informacion de la web de Agora Pulse, 2018.

Por otra parte, Pritt Kallas, especialista en estrategias y marketing de contenido en su

portal web DreamGrow, ha recopilado 48 KPI's imprescindibles para la medicion en

social media, pero para efectos de este trabajo se eligieron los que estén acorde a la

red social Facebook:

Tabla 14. KPI'S de portal web DreamGrow

KPI's

Detalle

Alcance

Fans y seguidores

Ndmero de menciones

Alcance

Crecimiento de la lista de correo electrénico

Enlaces entrantes

Suscriptores del blog como alcance extendido

Engagement

Me gusta

Comentarios

Compartir redes sociales

Reenviar a un amigo

Califica algo como opinion

Resefas

Colaboradores y contribuyentes activos

Hace clic en sus enlaces y vistas de pagina

Visitantes Unicos de las redes sociales , al igual que los clics en los enlaces

Sesiones de sitios de redes sociales

Tiempo pasado en el sitio

Influencia

Parte de la conversacion frente a la competencia

Satisfaccion

Sentimiento positivo, neutral o negativo

Numero de evangelistas de la marca

Fuente: Web de DreamGrow. Elaboracién propia, 2018.
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2.7. Engagement

Es el “compromiso que crea una marca con sus seguidores en el mundo digital y
viceversa” (Parra, 2017, pérr. 2). “Son las interacciones que se realizan a traves de
las (...) reacciones, compartidos, comentarios e incluso los clics que realizan los

usuarios a traves de una red social como Facebook” (Monttels, 2017, parr. 2).

Es un indicador necesario e importante para medir y conocer la relacién de la pagina
con la audiencia. Se requiere aplicar férmulas y, en el caso de Facebook, la seleccion

depende de los objetivos que se persigan (Nafez, 2017. parr. 8).

La primera formula ayuda a conocer la cantidad de personas que visualizaron el

contenido. Se plantea de la siguiente manera:

FORMULA ENGAGEMENT RATE

Para calcular el engagement de una sola publicacion.

TOTAL DE INTERACCIONES

—O X100
ALCANCE DE LA PUBLICACION

Usuarios que vieron la publicacién

FORMULA PARA CALCULAR EL ENGAGEMENT RATE DE REDES SOCIALES

Grafico 3. Férmula Engagement rate alcance. Fuente: Pagina web de Vilma Nufiez.

La segunda férmula determina la ratio de engagement o compromiso respecto al

namero de seguidores/fans que posee la marca. Se plantea de la siguiente manera:

FORMULA DE ENGAGEMENT RATE

Para calcular el engagement de una sola publicacién.

TOTAL DE INTERACCIONES

O X100
TOTAL DE SEGUIDORES

seguidores actuales

FORMULA PARA CALCULAR EL ENGAGEMENT RATE DE TU PAGINA/PERFIL [/’

Gréfico 4. Férmula Engagement rate seguidores. Fuente: Pagina web de Vilma Nufiez.

40



2.8. Narrativa Trasnmedia

2.8.1. Definicién

En el 2003, Henry Jenkins, en un articulo publicado en la web de Technology Review,
introdujo el concepto de narrativa transmedia, que se basa en nombrar las
experiencias narrativas que se despliegan a través de varios medios o plataformas de
comunicacién. En este sentido, el autor propone el concepto como parte de la

convergencia mediatica:

Hemos entrado en una era de convergencia mediatica que hace que el flujo de
contenido a través de multiples canales de medios sea casi inevitable. El
avance hacia los efectos digitales en el cine y la mejora de la calidad de los
graficos de los videojuegos significa que se esta volviendo mucho més realista
reducir los costos de produccion al compartir activos en todos los medios.
(Jenkins, 2003, parr. 2)

Martin y Rodriguez (2017) indican que el concepto de narrativa transmedia surge
cuando “Marsha Kinder (...) en su libro Playing with Power in Movies, Television and
Video Games (1991) esboza que la intertextualidad transmedia “trabaja para
posicionar a los consumidores como jugadores de peso y repudiar la manipulacion
comercial” (p.13). Por su parte, Carlos Scolari define al contenido transmedia como
“un tipo de relato en el que la historia se despliega a través de multiples medios y
plataformas de comunicacion y en el cual una parte de los consumidores asume un

rol activo en ese proceso de expansion” (Scolari citado por Albarello, 2013, p. 247).

Cada medio cumple una funcién diferente para difundir una historia. En palabras de
Jenkins (2003), “cada medio hace lo que mejor sabe hacer, una historia pueda ser
introducida en una pelicula, expandida a través de la televisién, novelas o comics y su

mundo podria ser explorado y experimentado a través del juego” (Parr. 5).
2.8.2. Caracteristicas de la narrativa transmedia

Denis Rend especialista en narrativa transmedia, en una conferencia dictada en la
Universidad Estatal Paulista de Brasil en el 2015 sefiala las caracteristicas de la

narrativa transmedia:
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Se trata de un producto con una estructura narrativa.

Pero esta historia es compartida en fragmentos.

La historia se comparte a través de multiples plataformas de lenguaje.
Se trata de un contenido expandible.

Este contenido circula por medios sociales.

También circula en proceso viral.

Y se produce por y para dispositivos moviles (Reno citado por el portal web de

la Universidad EAFIT, 2015, péarr. 8)

En el texto de Martin y Rodriguez (2017), se proponen 7 basicos que componen a la

narrativa transmedia:

Tabla 15. Principios de la Narrativa Transmedia

Principios

Expansion (Spreadability) vs. Profundidad
(Drillability)

Capacidad de los ciudadanos para participar en la difusién de los
contenidos multimedia mediante las redes sociales y en el proceso
de ampliar su valor econémico y cultural.

Continuidad (Continuity) vs. Multiplicidad
(Multiplicity)

Sensacion de continuidad que aporta una percepcion de
coherencia y plausibilidad a un universo narrativo

Inmersion (Immersion) vs. Extractibilidad
(Extractability)

Conceptos relacionados con la percepcion de la relacion entre la
ficcion transmedia y la experiencia cotidiana.

Construccién de mundos (Worldbuilding)

El consumidor puede un nuevo mundo para una historia ficcional,
incluso las complejidades y matices deben ser imaginadas.

Serialidad (Seriality):

Es como esperar que una pelicula tenga secuelas o que la historia
de un personaje como Harry Potter sea contada en diferentes
novelas.

Responde al interés de los lectores por comparar y contrastar las
multiples experiencias subjetivas de los hechos que se consigue

Subjetividad . . X
por la presencia de muchas perspectivas y voces diferentes
(muchos personajes e historias)
Cada vez més se les exige a los productores pensar qué haran los
Realizacion fanaticos con la ficcion y designar espacios para su participacion

activa.

Fuente: Martin y Rodriguez, 2017. Elaboracién propia, 2018.
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2.8.3. Periodismo transmedia

En el contexto de la reputacion online interviene el periodismo transmedia porque tiene
la facultad de viralizar los contenidos y generar participacion de las comunidades
digitales en los diferentes canales que conforman la plataforma social media.
“Periodismo transmedia funciona como término paraguas para designar aquellos
relatos que se expanden de un medio a otro en busca de la participacion de los
prosumidores, lo que sirve para enriquecer la historia” (Ureta, 2016, p.39).

Asimismo es: “una historia que se cuenta a través de varios medios (web, RSS, blogs,
radio, television, prensa impresa, etc.) a su vez esta enriquecida con los aportes de
los usuarios (blogs, comentarios, tweets, llamadas telefonicas, cartas al editor, etc.)”

(Scolari citado por Franco, 2013, parr. 14).

En el mismo sentido, Franco (2013) sefala que el investigador Kevin Moloney, en su
articulo Transmedia Journalism in Principle, considera la labor de los periodistas como

una busqueda para encontrar a su publico:

Los periodistas necesitan encontrar el publico a través de un paisaje mediatico
muy diverso en lugar de esperar a que venga a nosotros. Los dias de la
audiencia cautiva han terminado (...). Cuando simplemente reutilizamos la
misma historia para diferentes (multi) medios, perdemos la oportunidad de
llegar a nuevos publicos y de participar de diferentes maneras. ¢ Por qué no
utilizar esos medios diferentes y sus ventajas individuales para contar las
diferentes partes de unas historias muy complejas? ¢Y por qué no disefiar una
historia para difundir a través de diferentes medios como un esfuerzo Unico y

coherente? (Moloney citado por Franco, 2013, parr. 16)

La autora del presente texto considera que la narrativa transmedia interviene en la
configuracion de la reputacion online porque la informacién presentada en diferentes
formatos y canales de la plataforma social media genera interacciones Yy
conversaciones de la comunidad digital. Esto brinda la oportunidad de conocer las
percepciones que los usuarios poseen sobre la marca de una empresa, en este caso,

informativa.
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque de investigacion

El presente trabajo de titulacion tiene como propadsito realizar un analisis de reputacion
online de diario Expreso y El Telégrafo mediante un estudio comparativo de las
publicaciones, reacciones y comentarios generados por su comunidad digital en la red
social Facebook. Para lograr el proposito, se utiliza una investigacion de tipo
exploratoria: “se trata de una investigacion cuyo propdsito es proporcionar una vision
general sobre una realidad o un aspecto de ella, de una manera tentativa o

aproximativa” (Nifio, 2011, p. 32).

Se decidio realizar el andlisis mediante un enfoque metodolégico mixto que integra
datos cuantitativos — cualitativos semanticos. Los datos cuantitativos refieren a la
recoleccion y clasificacion de contenido, interacciones y comentarios evidenciados en
la Fan Page de ambos medios de comunicacion y cualitativo semantico alude a las
entrevistas realizadas a expertos en reputacion online y los encargados del area web
de las empresas informativas; ademas de los comentarios en sus diferentes tonos:
positivos, negativos y neutros. De tal modo, cotejar los datos en el enfoque cualitativo
y cuantitativo es vital para responder el planteamiento del problema. Son importantes
porque sirven para conocer la presentacidon de resultados (cuantitativa) y la
interpretacion de los mismos (cualitativa). Ninguna de las dos puede prescindir de la

otra para evidenciar los resultados de en un trabajo académico (Nifio, 2011, p 29).

Se debe sefialar que el presente andlisis muestra una tendencia de reputacién online
de ambos medios de comunicacion debido a que el estudio se realizé durante una
semana y en una sola red social. Keka Sanchez (2018), experta en reputacion online
y profesora del Instituto CajaSol en Espafia, sefiala que “la reputacion online debe ser
medida en todos los canales que posee la empresa, pero, para efectos del presente
trabajo académico que estd en manos de una sola investigadora, el analisis de una
semanay en una sola red social muestra una tendencia de reputacion muy valida para
ser complementada con el estudio reputacion en otras redes sociales”. De la misma
forma, Pedro Rojas, Social Media Manager de la empresa The Plan Company en

Espafa, coincide en que el trabajo determina una tendencia de la reputacion de los
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periédicos digitales y que el disefio de medicion puede ser utilizado para otras redes
sociales (Rojas, 2018).

3.2. Métodos e instrumentos (técnicas)

En el presente estudio comparativo se utilizaron dos métodos importantes. El primero
fue entrevistar a expertos en reputacion online, periodistas digitales y narrativa
transmedia. A partir de sus respuestas se genero el segundo método imprescindible
para el analisis, que refiere al disefio de las tablas que registraron y cotejaron los datos
equivalentes al contenido, reacciones y comentarios generados por la comunidad

digital de diario Expreso y El Telégrafo en la red social Facebook.

Las técnicas empleadas para la recoleccion de informacion fueron las entrevistas, la

obtencién de registros y observacién de contenidos:
Entrevistas:

Nueve expertos brindaron, a partir de su experiencia, datos vitales para definir los
elementos y parametros de la reputacion online. Se clasificé a los expertos de la
siguiente manera: 3 expertos en el tema reputacional, 3 Community Managers, 2
editores web de los medios de comunicacién analizados y 1 especialista en narrativa

transmedia (Anexo 2, 3, 4 y 5: Entrevista a expertos).
Obtencién de registros:

Métricas que contienen los elementos y parametros para medir la reputacién online
de un medio de comunicacién. La data se obtuvo de las respuestas de los

entrevistados.
Observacion de contenidos:

Se analizaron todas las publicaciones de diario Expreso y El Telégrafo durante la
semana 10 al 17 de julio de 2018 en tablas cuantitativas y cualitativas seménticas
(Anexo 6, 7, 8: Matriz de andlisis).

Los instrumentos de investigacion fueron los siguientes:
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Tabla 16. Instrumentos de investigacion
Instrumento Técnica Muestreo

Cuadros comparativos de las respuestas de
los expertos que definen los elementos y
parametros de la reputacién online

Entrevistas a profundidad y

P o Intencional
analisis cuantitativo

Tabla cuantitativa que analiza el tipo de
contenido, manejo de lenguaje, tipos de
fuentes, numero y atribucion de las noticias Analisis cuantitativo Intencional
generadas por ambos medios de
comunicacién en Facebook

Tabla cualitativa que analiza el nimero de
interacciones generadas por las comunidades

. . L Anélisis cualitativo Intencional
digitales de ambos medios de comunicacion
en Facebook
Tabla cualitativa semantica de comentarios
ositivos, negativos y neutros expresados por P oL )
P » NeY Y P P Andlisis cualitativo Intencional

las comunidades digitales de ambos medios
de comunicacién en Facebook

Tabla cualitativa semantica de menciones y
opiniones generadas en las pestafas de la Andlisis cualitativo Intencional
Fan Page de diario Expreso

Articulos, papers, trabajos

académicos y textos digitales Intencional

Revisién bibliogréfica

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3.3. Poblacion y muestra

La investigacion es importante para distintos fines. “Crear nuevos sistemas y
productos; resolver problemas econdémicos y sociales; ubicar mercados, disefar
soluciones y hasta evaluar si hemos hecho algo correctamente o no. Incluso, para
abrir un pequefio negocio familiar es conveniente usarla” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, pag. 19). Los autores resaltan la importancia de investigar cualquier
area de la sociedad, cuestion imprescindible para el presente trabajo, que se basa en
el andlisis de un objeto de estudio que, en este caso, es la reputacion online. Ademas,
los tedricos citados sefialan que todo tipo de estudio posee la necesidad de contar

con las voces de diversos expertos para fundamentar el desarrollo de un tema.
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En este sentido, se escogieron a nueve expertos para fundamentar el tema
investigativo. Aunque todos refieren al tema de reputacion online, vale la pena precisar
que la autora de este documento ha subdividido las respuestas de los especialistas:
en reputacion online, Community Managers, editores del &rea digital de los medios de
comunicacién y narrativa transmedia. Para realizar las entrevistas, se hizo el contacto

personal y via Whatsapp, Skype, Google Hangouts y correo electrénico.

El articulo “El uso académico de Facebook y Whatsapp en estudiantes universitarios:
un estudio comparativo entre Espafa y Ecuador” sefala que WhatsApp y Facebook
son las redes mas utilizadas por los estudiantes para interactuar, realizar tareas,
consultas entre amigos y profesores. “Whatsapp se usa de forma intensiva para
realizar tareas académicas en ambos paises, no sucede lo mismo con Facebook, que
lidera las menciones en Ecuador pero cae drasticamente en Espafa” (Serra et al.,
2017, p.214).

Es preciso mencionar que, de los nueve consultados, cuatro son extranjeros y cinco
son nacionales. Keka Sanchez y Pedro Rojas son de nacionalidad espafiola, Juan
Carlos Mejia es colombiano y Juan Carlos Llanos es peruano. Por ende, los demas
son ecuatorianos: Santiago Neumane, Thalie Ponce, Sebastian Caamafo, Marcos
Vaca y Juan Pablo Urgilés. A continuacion, se enuncia la lista de personas a las que

se entrevisto:

Tabla 17. Descripcién de los expertos

Expertos Area de dominio Nacionalidad
Keka Sanchez Experta en reputacién online Espafiola
Pedro Rojas Social Media Manager Espafiola
Jua&éj;;rlos Speaker y Community Manager Colombiana
Juan Pablo e .
Experto en reputacion online Peruana
Llanos
Thalie Ponce Editora digital de diario Expreso Ecuatoriana
Director Nacional de Medios Publicos y editor digital de Diario El .
Marcos Vaca < Ecuatoriana
Telégrafo
NSantlago Experto en reputacion online y editor digital de Diario El Universo | Ecuatoriana
eumane
Sebastlgn Community Manager de Revista Estadio Ecuatoriana
Caamafio

Fuente: Entrevistados. Fuente: Elaboracion propia, 2018.

47




3.3.1. Expertos en Reputacion Online

Nombre: Keka Sanchez
Edad: 43 afios

Nacionalidad: Espafiola

Contacto: Solicitud por correo electronico y entrevista por

; Google Hangouts

‘ Arealaboral: Experta en reputacion online, marca personal,

: marketing digital y speaker. Ha laborado como docente en
la Universidad de Malaga, Foxie School, Winup School y actualmente dirige el master
de comunicacion audiovisual en el Instituto CajaSol de Espafia. Se desempefia,
también, como social media manager en FACUA, organizacion sin fines de lucro
dedicada a los derechos de los consumidores.

Experiencia en social media y reputacion: 14 afos

Redes sociales: LinkedIn: Keka Sanchez - Twitter: @Keka Sanchez

Nombre: Juan Carlos Llanos

Edad: 40

Nacionalidad: Peruano

Contacto: Solicitud y entrevista por correo electrénico

Area laboral: Especialista en reputacion y comunicacion
corporativa. Ha laborado en la consultora de comunicacion
&l Llorente y Cuenca de Espafia, Pert, Colombia y Ecuador.
Ademas ha sido docente de la Universidad La Sabana en Colombia y en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Al momento es director de cuentas en la
consultora de reputacion y marketing Café Taipa

Experiencia en social media y reputacion: 19 afos.

Redes sociales: LinkedIn: Juan Carlos Llanos - Twitter: @JuanCarlosLL
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Nombre: Santiago Neumane

Edad: 45

Nacionalidad: Ecuatoriana

Contacto: Solicitud via WhatsApp y entrevista personal

Area laboral: Periodista, editor web y Community Manager
: si11lll de Diario El Universo. Master digital en reputacion online
otorgado por la UnlverS|dad de Barcelona.

Experiencia: Periodista: 22 afios - Editor web: 7 afos

Redes sociales: LinkedIn: Santiago Neumane - Twitter: @santiagoneumane

3.3.2. Community Managers

. — Nombre: Pedro Rojas
, i

f“l;? “"'E: Edad: 50 afios

~

'—‘i“““tg Nacionalidad: Espafiola
. Contacto: Solicitud via Twitter y entrevista por WhatsApp

Area laboral: Especialista en estrategia digital y Social Media
Manager. Ha laborado en empresas como: General Motors,
Premier Farnell, Tyco Electronics, incipy como Social Media Strategy. Al momento, se
desempefia como Social Media Manager en la empresa The Plan Company; es
cofundador y consultor. En adiciones, se desempefia como director del posgrado de
social media y marketing digital en la Universidat Pompeu Fabra. Ha escrito, también,
cuatro libros relacionados con social media.

Experiencia: 10 afios

Redes sociales: LinkedIn: Pedro Rojas - Twitter: @seniormanager
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Nombre: Juan Carlos Mejia Llano
Edad: 51
Nacionalidad: Colombiana

Contacto: Solicitud via correo electronico y entrevista por
Skype

Area laboral: Consultor Senior y conferencista en temas
relacionados con Marketing Digital, Social Media vy
transformaciéon Digital. Ha escrito dos libros La guia del Community Manager y La
Guia Avanzada del Community Manager. Fue docente de Social Media en la
Universidad de EAFIT, Colombia. Al momento es conferencista y trabaja en proyectos
independientes como su Blog Juan Carlos Mejia Llano.

Experiencia: 18 afios

Redes sociales: LinkedIn: Juan Carlos Mejia Llano - Twitter: @JuanCMejiaLlano

Nombre: Sebastian Caamarfio

Edad: 21

LB Nacionalidad: Ecuatoriano

Contacto: Solicitud y entrevista por WhatsApp

| Area laboral: Community Manager de la revista Estadio. En
el 2015 labor6 en la misma area en WQ Radio.

Experiencia: 3 afios

Redes sociales: Twitter: @sebastian_ci
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3.3.3. Encargados de la web de diario Expreso y El Telégrafo
Nombre: Thalie Ponce

Edad: 27 afios
Nacionalidad: Ecuatoriana
Contacto: Solicitud por WhatsApp y entrevista personal

Area laboral: Periodista y editora del area digital de la empresa
editorial Granasa correspondiente a diario Expreso. Ha
laborado como redactora en diario EI Comercio, revista Vistazo y coordinadora
editorial de la revista Awake.

Experiencia: 6 afios

Redes sociales: LinkedIn: Thalie Ponce - Twitter: @caleidoscopica

Nombre: Marcos Vaca
Edad: 37 afios
Nacionalidad: Ecuatoriana

Contacto: Solicitud por WhatsApp y entrevista por Skype

Area laboral: Periodista, editor digital diario El Telégrafo y
director de Medios Publicos. Ha laborado como editor multimedia en Diario El
Comercio y Gerente de contenidos digitales en Grupo Granasa. Ademas es fundador
y editor general del medio digital UnosTres.

Redes sociales: LinkedIn: Marcos Vaca Morales - Twitter:@MarcosVacaEC

3.3.4. Especialista Transmedia
Nombre: Juan Pablo Urgilés

' Edad: 35 afios

Nacionalidad: Ecuatoriano
' Contacto: Solicitud por correo y entrevista por Google Hangouts.

Area laboral: Periodista y cofundador de la empresa Iméan
Transmedia. Ha laborado en Ecuavisa y La Verite Films. Al momento es director
creativo de Iman Transmedia; se encarga del disefio, escritura y produccion de
proyectos que utilizan nuevas narrativas y tecnologias.

Experiencia: 7 afios

Redes sociales: LinkedIn: Juan Pablo Urgilés - Twitter: @juanpabloU6

51



Para recopilar las opiniones de los expertos y determinar los elementos y

parametros de la reputacion online se creo el siguiente cuadro:

Tabla 18. Tabla que recopila opiniones de expertos.

- Encargados del
Expertos en reputacion

: area digital de . Especialista
online o Community Manager .
diario Expresoy Transmedia
Telégrafo

Keka Santiago Juan Thalie | Marcos Juan Pedro | Sebastian | Juan Pablo

. Pablo Carlos ; ~ -

Sanchez | Neumane Ponce Vaca o Rojas | Caamafio Urgilés
Llanos Mejia

Fuente: Expertos en reputacion online. Elaboracion propia, 2018

Para el desarrollo del presente trabajo de titulacion se requirié analizar los contenidos,
las reacciones, los compartidos y los comentarios generados por las comunidades
online de los medios de comunicacion durante una semana equivalente del 10 al 17
de julio de 2018. Las tablas se elaboraron a partir de las respuestas emitidas por los
entrevistados, quienes definieron los elementos y parametros que miden el nivel de
reputacion online. Se utilizaron tres tablas. La primera analiza el contenido publicado
mediante las siguientes variables: manejo de lenguaje, tipo, numero y atribucién de
fuentes en todos formatos en que se compartieron las noticias, entiéndase: texto, foto,

video, GIF, preguntas de debate, caricaturas e infografias.

Ambos medios de comunicacién fueron evaluados con las mismas tablas. Sin
embargo, diario Expreso no registrd posteos en la fila GIF, infografia y caricaturas; por
lo tanto, se las eliminé. Mientras que diario El Telégrafo registré noticias en todos los

formatos.

La tabla que se propone a continuacion es un ejemplo de la forma en que se clasificé
la informacién (Anexo 6: Analisis comparativo de contenido).

Tabla 19. Disefo de tabla de anélisis de contenido

LINK DE TIPO DE MANEJO ATRIBUCION
FECHA PUI;I?IZI:I(_ZI'Z)?\IES HORA | PORTADA LA FOTO LA DEL FTLLPEEJ'IPEES FU#ItElI\:lJ'EES DE
NOTICIA NOTICIA | LENGUAJE FUENTES

Fuente: Entrevistas de expertos. Elaboracion propia, 2018.
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Adicional, se debe sefialar las funciones que cumplioé cada variable analizada:

Para registrar las noticias generadas en ambos medios de comunicacion y
determinar si el usuario tenia que dar clic en un enlace detallado en el post para
leer la noticia, se definio la fila Link de la noticia.

La fila “Manejo de lenguaje” evalué la calidad de contenido de los medios de
comunicacién mediante una escala del 5, siendo el nimero mayor, al 1, siendo
el nimero menor, que determinaba si las noticias constaban de una excelente
ortografia, sintaxis, uso de los conectores y jerga especializada. Los criterios
se basaron en algunos consejos encontrados en los documentos “Criterios para
evaluar la expresion oral y escrita en la clase”, escrito por Bores y Camacho
(2014) y en el texto “Elaboraciéon de rubricas para la evaluaciéon” de (Alfaro,
2010)

Tabla 20. Escala de Manejo de Lenguaje

ESCALA MANEJO DEL LENGUAJE

5 EXCELENTE ORTOGRAFIA, SINTAXIS, USO DE
LOS CONECTORES, JERGA ESPECIALIZADA
4 MUY BUENA ORTOGRAFIA, SINTAXIS, USO DE
LOS CONECTORES, JERGA ESPECIALIZADA
3 BUENA ORTOGRAFIA, SINTAXIS , CONECTORES,
JERGA ESPECIALIZADA
2 DEFICIENTE ORTOGRAFIA, SINTAXIS, USO DE
LOS CONECTORES, JERGA ESPECIALIZADA
1 MUY DEFICIENTE ORTOGRAFIA, SINTAXIS, USO
DE LOS CONECTORES, JERGA ESPECIALIZADA

Fuente: Bores y Camacho (2014) y (Alfaro (2010). Elaboracion propia, 2018.
La fila “Tipo de fuentes” precisé el uso de fuentes y el origen de las noticias. En
las fuentes oficiales se tom6 en cuenta si los datos consultados dentro del texto
eran fuentes primarias u oficiales como instituciones, personajes politicos, entre
otros. Las fuentes de agencias de noticias registraron el origen de la
informacion como agencias internacionales. En el caso de las fuentes
particulares se evaluo si las citas dentro del texto provenian de testimonios. Las
escalas se fundamentaron en el documento “El periodismo televisivo, las
fuentes periodisticas y la comunicacién por redes sociales en el noticiero de

television”, realizado por Morales (2016).
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Tabla 21. Escala de Fuentes periodisticas

Uso de fuentes periodisticas

Tipo de fuentes

Agencia de noticias Nacionales e internacionales
Fuentes oficiales Instituciones, politicos
Fuentes particulares Protagonistas, testigos

Uso de fuentes periodisticas

Tipo de fuentes

Agencia de noticias Nacionales e internacionales
Fuentes oficiales Instituciones, politicos
Fuentes particulares Protagonistas, testigos

Fuente: Morales (2016) Elaboracion propia, 2018.

Las filas “Numero de fuentes” y “Atribucion de fuentes” evidenciaron la calidad
de contenido que los medios publican. El nUmero de fuentes se contabilizé en
el formato: mas de dos fuentes y menos de dos fuentes. Respecto a la
atribucion de fuentes, se calific6 en una escala del 4, siendo la cantidad mayor
y 1, siendo la menor, para determinar si las fuentes fueron contrastadas,

identificables, diversas y equilibradas. Las tablas estuvieron fundamentadas en
el documento “El periodismo televisivo, las fuentes periodisticas y la

comunicaciéon por redes sociales en el noticiero de television”, realizado por
Morales (2016).

Tabla 22. Escala de atribucién de fuentes

Atribuciéon de fuentes

Todas las fuentes contrastadas, identificables
diversas y equilibradas

Algunas fuentes contrastadas, identificables,
diversas y equilibradas
Pocas fuentes contrastadas, identificables, diversas
y equilibradas
Ninguna fuente contrastada, identificable, diversa y
equilibrada

Fuente: Morales (2018). Elaboracién propia, 2018.
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La segunda tabla cuantitativa corresponde a las interacciones generadas por los
usuarios en la red. Se contabilizaron todas las reacciones, compartidos y comentarios
en todos los formatos y tipos de contenido. (Anexo 7: Analisis comparativo de

Interacciones)

La tercera tabla fue cuantitativa — cualitativa semantica que determino el total de
comentarios en sus diferentes tonos: positivos, negativos y neutros junto. Para realizar
el registro cualitativo — semantico, la autora tuvo que leer cada comentario expresado
en las diferentes publicaciones de los medios estudiados, por tanto, se tomé en
consideracion el niumero de personas por cada comentario generado. (Anexo 8:

Andlisis cuantitativo — semantico)

Asimismo, se utilizaron dos tablas adicionales de caracter cualitativo semantico para
determinar el tono de los comentarios generados en las pestafias de Comunidad y
Opinién de diario Expreso; diario El Telégrafo no presentd activos los botones de

informacion en su Fan Page.
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CAPITULO 4

4. ANALISIS DE RESULTADOS

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo general desarrollar un analisis de
reputacion online de diario Expreso y El Telégrafo en la red social Facebook mediante
un estudio comparativo de las publicaciones, comentarios y reacciones generadas por
su comunidad digital. A continuacioén, se presenta el analisis de resultados, de acuerdo

a los objetivos planteados para el desarrollo de esta investigacion.
4.1. Elementos y Parametros de la reputacion online

Para cumplir el primer objetivo especifico del presente trabajo que consiste en conocer
los elementos y pardmetros que componen la reputacion online, se entrevist6 a nueve
expertos. Durante las entrevistas a profundidad se plantearon preguntas vinculadas
para conocer los elementos, parametros de la reputacion online, sugerencias y

acciones especificas para el desarrollo de cada punto establecido.

De acuerdo a lo establecido en la metodologia del presente trabajo se considerd
necesario dividir las respuestas de los entrevistados en relacion con el area de domino
de cada uno de ellos: tres especialistas en reputacion online, tres Community
Managers, dos editores de la web de diario Expreso y El Telégrafo; y un especialista
transmedia. Las respuestas se tabularon de acuerdo a las coincidencias registradas

en las diferentes voces de los entrevistados en un rango de mayor a menor.

En el siguiente recuadro se presenta un resumen con las respuestas de los

consultados:
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4.1.1. Elementos

Tabla 23. Elementos de la reputacion online

Numero . . Encargados del area digital de . Especialista
de Expertos en reputacion online L A Community Manager .
diario Expreso y El Telégrafo Transmedia
expertos
que : T
coinciden Keka Sanchez Santiago Juan Pablo Thalie Ponce Marcos Vaca Juan Carlos Mejia | Pedro Rojas Sebastlfjm Juan I_nglo
Neumane Llanos Caamaiio Urgilés
Comentarios y Comentarios | Comentariosy | Comentarios y
Comentarios y su | Comentarios y su su tono Comentarios y su | Comentarios y Comentarios y su y su tono su tono su tono
9 tono (Positivo, tono (Positivo, (Positivo, tono (positivo, su tono (Positivo, tono (Positivo, (Positivo, (Positivo, (Positivo,
negativo, neutro) negativo, neutro) negativo, negativo, neutro) | negativo, neutro) negativo, neutro) negativo, negativo, negativo,
neutro) neutro) neutro) neutro)
6 Tipo y formato de la | Tipo y formato de i Tipo y formato de | Tipo y formato ) ) Tipo y formato | Tipo y formato
noticia la noticia la noticia de la noticia de la noticia de la noticia
4 Maneio del lenaquaie Manejo del ) Manejo del Manejo del ) ) ) )
! guaj leguaje lenguaje lenguaje
4 Feedback Feedback - Feedback Feedback - - - -
3 ) Contraste de ) Contraste de Contraste de ) )
fuentes fuentes fuentes
2 - - - - - Menciones Menciones - -
1 Compartidos - - - - - - -
1 Likes - - -

Saludo al lector y
preguntas de
debate

Fuente: Expertos en reputacion online. Elaboracion propia, 2018.
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A partir de las respuestas se pudo determinar que los nueve entrevistados coincidieron
en que el primer elemento de la reputacién online son los comentarios en sus

diferentes tonos: positivos, negativos y neutros.

Para Keka Sanchez, profesora del Instituto CajaSol y social media fighter en Espafia,
el primer elemento de la reputacion online son los comentarios. “Sin duda una marca
siempre intentara proyectarse de manera positiva, pero en las conversaciones es
donde la empresa sabra si su propésito llega a la audiencia de manera positiva o
negativa” (Sanchez, 2018). Del mismo modo, Juan Pablo Llanos (2018) considera que
Facebook es una de las redes sociales en donde se manifiesta la reputacion de una

organizacién y se evidencia en los comentarios emitidos por los usuarios.

El especialista Pedro Rojas, social media manager de la empresa The Plan Company
en Espafia, manifiesta que los comentarios son una parte esencial para conocer qué
dicen las comunidades digitales en redes sociales. “Esas comunidades que estan en
constante movimiento son aquellas que definen qué somos y hacia donde vamos, por
es0 es importante evaluar qué dicen en sus conversaciones sobre nuestra marcay se

puede lograr mediante herramientas digitales” (Rojas, 2018).

Por su parte, Juan Carlos Mejia, Community Manager y speaker en Colombia, sefiala
que los comentarios vitales en la reputacion online porque en ellos se encuentran las
percepciones reales de los usuarios hacia la marca. “Sin duda los comentarios,
positivos, negativos y neutros son muy importantes, pero se deben tomar en
consideracion todas aquellas percepciones que la comunidad digital emite a través de

todas las redes sociales, incluyendo las no propias” (Mejia, 2018).

Sebastian Caamafio, Community Manager de Revista Estadio en Ecuador, sefiala que
los comentarios “influyen bastante porque un mal comentario puede llegar a miles de
personas quienes se crean una imagen errénea de la empresa. De igual manera, un
buen comentario nos ayuda a que la marca crezca con una buena reputacion”
(Caamanfo, 2018). Por su parte, Juan Pablo Urgilés, especialista en narrativa

transmedia y fundador de la empresa Iman Transmedia, indica que:
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Indudablemente los comentarios son vitales para conocer la reputacion de una
marca. En el caso del contenido transmedia que refiere a la difusiéon de un tema
en diferentes formatos y canales, la reputacion se puede conocer mediante los
comentarios generados por los usuarios en cada plataforma digital; de esa
manera la marca puede medir qué se dice de ellos de manera positiva y
negativa, asimismo en caso de crisis puede gestionar acciones pertinentes que

eviten problemas futuros. (Urgilés, 2018)

Para Santiago Neumane, editor de diario El Universo y especialista en reputacion
online, los comentarios son esenciales para conocer el porcentaje de credibilidad que
poseen el medio de comunicacion (Neumane, 2018). Del mismo modo, Thalie Ponce,
editora digital de diario Expreso, junto a Marcos Vaca, editor de diario El Telégrafo y
Director Nacional de Medios Publicos, coincidieron en que los comentarios positivos,
negativos y neutros evidencian la voz de los lectores para conocer la credibilidad que

poseen sobre el contenido publicado por el medio de comunicacion.

Seis de los nueve consultados manifestaron que el tipo de contenido o noticia
publicada en diferentes formatos como texto, video, foto, GIF e infografia, incide en el
tema reputacional. Para Thalie Ponce la creacion y difusion de contenido son
“imprescindibles en el dia a dia de un medio de comunicacién porque es la manera en
que el publico se mantiene informado a través de la web 2.0” (Ponce, 2018). La
especialista agrega que ningin medio de comunicacién esta exento de cometer
errores, pero que se debe tener mucho cuidado porque una foto, video o noticia mal

redactada podria generar una crisis reputacional.

Mientras que Santiago Neumane indica que los formatos en que se publiquen las
noticias aseguran un buen nivel de alcance. “Los formatos ayudan a enganchar al
lector, a veces un video genera un mayor alcance en comparacion con un texto de
noticia, pero hay que tener claro que todo depende del horario y la relevancia del

hecho noticioso” (Neumane, 2018).

Sebastian Caamafo considera que los contenidos en diferentes formatos son
extremadamente importantes porque “la gente terminara conociendo a la marca en
cualquier texto o video, es decir, que entre mas formatos se utilicen, los usuarios
podran fidelizarse con el medio de comunicaciéon y se generara un lazo de interaccion”

(Caamarnio 2018). Asimismo, Juan Pablo Urgilés (2018) sefiala que todos los formatos
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ayudan a que el contenido se convierta en transmedia y se conozca desde diferentes

perspectivas, pero con el mismo objetivo en comun: informar.

Keka Sanchez sefiala que el uso de formatos en las noticias publicadas genera una
conversacion nueva y vital de las comunidades digitales “a través de sus voces
emitidas en los comentarios, el medio conoce el grado de aceptacion de la noticia y

de la marca” (Sanchez, 2018).

Cuatro de los nueve consultados establecieron como elemento esencial el manejo del
lenguaje para generar credibilidad en la marca. Keka Sanchez (2018) manifiesta que
es importante saber el manejo de lenguaje que ejerce un medio de comunicacion en
sus noticias publicadas porque de esto depende la credibilidad que le otorguen los
usuarios de su comunidad digital. Con ella coincide Santiago Neumane (2018), quien
aflade que un periodico en el mundo offline y online debe tener una ortografia, sintaxis

y demas recursos periodisticos para asegurar el buen manejo de la informacion.

Asimismo, Thalie Ponce y Marcos Vaca concuerdan con la postura de los expertos
anteriores, pero agregan que en su rol como editores de medios de comunicacion
cada dia trabajan arduamente para evitar errores que afecten la credibilidad de la
empresa informativa porque la confianza es el principal elemento para un medio de

comunicacién en su plataforma online y offline.

Los cuatro expertos que sefialaron a la variable “Manejo de lenguaje” como elemento
coincidieron en determinar el feedback o retroalimentacion como otra parte que
conforma la medicidon de la reputacion online. Thalie Ponce (2018) dice que “es
importante que exista un feedback entre el medio de comunicacion y el lector porque,
de esa forma, se genera un vinculo de fidelizacion con las comunidades digitales”.
Asimismo, Santiago Neumane manifiesta que, a veces, los usuarios dejan preguntas
o comentarios de hechos importantes “que sirven como fuente para generar nuevas
noticias. Por tanto, en simbolo de agradecimiento el medio puede dejar un comentario

o en dar un retweet” (Neumane, 2018).
En concordancia, Marcos Vaca indica que:

No todos los comentarios seran positivos, pero si el medio demuestra que esta
pendiente de la comunidad digital, con el tiempo ellos se fidelizaran con la

informacion y la marca de la empresa informativa; una forma de que ellos se
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sientan confianza es que el medio les dé un like en simbolo de aprobacion de
la sugerencia o comentario emitido. (Vaca, 2018)

De la misma forma, Keka Sanchez, otra de los expertos que concibieron el feedback
como elemento, sefiala que dar a conocer al usuario que su sugerencia 0 comentario

es atendido es vital para mantener la credibilidad de la marca (Sanchez, 2018).

Tres de los nueve consultados definieron al contraste de fuentes como elemento de
este compilado. Santiago Neumane sefiala que el uso de las mismas en una noticia
“determina la calidad de contenido y la confianza de los lectores” (Neumane, 2018).
Marcos Vaca y Thalie Ponce coincidieron en que el contraste de fuentes es importante
para la reputacion off y online de un medio de comunicacion porgue son la base para

generar credibilidad en los lectores.

Dos de los consultados indicaron que las menciones conforman la reputacion online.
Juan Carlos Mejia considera que las menciones son una parte vital para conocer las
percepciones de los usuarios en sus diferentes tonos. “Las menciones positivas y
negativas se pueden conocer con herramientas digitales pagadas, estas ubican origen
o redes sociales en las que se hayan originado” (Mejia, 2018). Con el experto,
concuerda Pedro Rojas, quien determina que las menciones develan el estado de la

marca y colaboran a tomar acciones que eviten una crisis reputacional (Rojas, 2018).

Por otra parte, Keka Sanchez determina los compartidos y likes como parte de este

compilado:

Es la parte sentimental en la que se manifiestan las reacciones que posee una
noticia o contenido en Facebook. Estas sirven para que la gente se identifique
a nivel de reputacion y pueda conocer su postura segun la tematica establecida.
Por ejemplo, en Espafia existe una reaccion fuerte a nivel migratorio porque
hay personas que estan en contra de que vengan migrantes a Espafia y, yo
como persona, puedo manifestarme a favor, en contra o ser indiferente lo cual
generaria reputacion alta o baja y la gente puede aceptarla y respetar.
(Sanchez, 208)
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Finalmente, Thalie Ponce considera que los saludos al lector y las preguntas de
debate forman parte de la lista de los elementos que componen la reputacion online
de un medio de comunicacion. Entre las actividades que generamos en la red social
se encuentran las preguntas de debate, estas sirven para generar interaccion y
conocer las problematicas que suceden a la poblacion en diferentes partes de la
ciudad o del pais (Ponce, 2018).
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Gréfico 5. Coincidencias en elementos. Fuente: Expertos en reputacion online. Elaboracion propia, 2018.
Al analizar las coincidencias entre expertos de las diversas areas comunicacionales,
la autora del presente trabajo de titulacién considera que los elementos que conforman
la reputacién online son los comentarios y su tono, tipo y formato de los contenidos,
manejo de lenguaje, feedback y el contraste de las fuentes que poseen las noticias

difundidas por los medios de comunicacion.

Tabla 24. Elementos escogidos por la autora

Elementos escogidos por Numero de entrevistados

la autora que coinciden con las
respuestas
Comentarios y su tono 9
Tipo y formato de los 6
contenidos
Manejo del lenguaje 4
Feedback 4
Contraste de las 3
fuentes

Fuente: Expertos en reputacion online. Elaboracion propia, 2018.
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4.1.2. Pardmetros

Tabla 25. Parametros de la reputacion online

Namero . . Encargado del area digital de . Especialista
de Expertos en reputacion online diario Expreso v El Telégrafo Community Manager T di
p y g ransmedia
exzﬁretos Keka Séanchez Santiago Juan Pablo Thali Ponce Marcos Vaca Juan C_:,arlos Pedro Rojas Sebastiién Juan I_nglo
. Neumane Llanos Mejia Caamafio Urgilés
coinciden
NUmero de NUmero de
Numero de Ndmero de Numero de comentarios y Numero de comentarios y NUmero de Numero de Numero de
9 comentarios y su | comentarios y su | comentarios y su su tono comentarios y su su tono comentarios y su | comentarios y su | comentarios y su
tono (positivo, tono (positivo, tono (positivo, (positivo, tono (positivo, (positivo, tono (positivo, tono (positivo, tono (positivo,
negativo, neutro) | negativo, neutro) | negativo, neutro) negativo, negativo, neutro) negativo, negativo, neutro) | negativo, neutro) | negativo, neutro)
neutro) neutro)
Numero de Numero de Numero de Numero de Numero de Numero de
videos, fotos, videos, fotos, videos, fotos, videos, fotos, videos, fotos, videos, fotos,
6 texto, texto, - texto, texto, - - texto, texto,
memes,gifts, memes,gifts, memes,gifts, memes,gifts, memes,gifts, memes,gifts,
infografia infografia infografia infografia infografia infografia
Numero de Numero de Numero de NGmero de Numero de
posicion en que posicion en que posicién en que L posicion en que
5 aparece la - aparece la marca - - aparece la POSICIon €N QUE 1 aharece la marca -
marca en los en los marca en los aparece la marca en los
en los buscadores
buscadores buscadores buscadores buscadores
5 Numero de likes | Numero de likes i Nu"rrkfgoyde Numero de likes ) i i Ndmero de likes y
y compartidos y compartidos compartidos y compartidos compartidos
Numero de Numero de Numero de Numero de
4 ) ) menciones de la ) ) menciones de menciones de la menciones de la )
marca en la red la marca en la marca en la red marca en la red
social red social social social
4 ) Numero de ) Numero de Numero de . . Numero de )
lectores reales lectores reales | lectores reales lectores reales
- Alcance - Alcance - - Alcance -
5 i NUmero de i Numero de ) ) i i
publicaciones publicaciones

Fuente: Expertos en reputacion online. Elaboracion propia, 2018.
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En cuanto a los pardmetros, los nueve entrevistados sefialaron que es vital
contabilizar la cantidad de comentarios en sus diferentes tonos positivos, negativos y
neutros. “Es imprescindible conocer la cantidad y el tono de los comentarios que
nuestras comunidades dejan en nuestros sitios digitales porque nos ayuda a conocer
el nivel de aceptacién o rechazo que poseen sobre nuestros contenidos” (Vaca, 2018).
Mientras que Sebastian Caamafio sefiala que el encargado del area web o el
Community Manager de la empresa no solo debe estar pendiente de una métrica
cuantitativa, sino cualitativa para evaluar qué dicen las comunidades digitales de

medio de comunicacioén todos los dias en las redes sociales (Caamafio, 2018).

Seis de los nueve entrevistados consideraron que es importante el nUmero de videos,
fotos, texto, y demas formatos en que se publica el contenido. Santiago Neumane
sefala que todos los dias los medios de comunicacién postean contenidos, por lo
tanto, es “importante conocer la cantidad de personas que se engancharon y
generaron interaccion en los formatos que emitieron para asi saber si su nuestro
trabajo genera confianza o rechazo” (Neumane, 2018). Con él concuerda Thalie
Ponce, quien asegura que “tener una data cuantitativa del material visual y textual
ayuda al medio de comunicacion a tener una idea clara sobre el formato que genera

mas interaccion y conversaciones en los usuarios de la red” (Ponce, 2018).

Del mismo modo, cinco de los nueve consultados manifestaron como parametro
imprescindible, el nimero o ranking en que se posiciona la marca en los diferentes

buscadores, Pedro Rojas indica lo siguiente:

Es vital medir el raking en que los buscadores posicionan la marca porque no
es lo mismo que la marca aparezca como numero uno en Google a que
aparezca en el numero 13, o por el contrario que aparezca en el buscador como

namero uno, pero con referencias negativas a la marca. (Rojas, 2018)

Asimismo, cinco de los entrevistados consideran que el numero de likes y compartidos
influye en la medicion de la reputacion online. “Saber cuantas personas han marcado
tu publicacion ayuda a conocer el sentimiento de los usuarios, esto sirve para conocer
la forma en que la audiencia interactla y genera conversaciones en la red social de la
empresa” (Sanchez, 2018). Thalie Ponce agrega que “conocer el movimiento de las
audiencias a través de las interacciones que ellos generan asegura un nivel alto de

aceptacion de la noticia generada” (Ponche, 2018).
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En adicion al tema, cuatro de ellos creen que la cantidad de veces que se mencione
la marca del medio de comunicacion forma parte de los parametros. Para Juan Carlos
Mejia es importante la cantidad de veces que la marca se mencione en todos sus
debido a que la reputacién se mide en cada uno de ellos (Mejia, 2018). Finalmente,
cuatro de los entrevistados consideraron que el nUmero de lectores son un parametro,
tres de ellos sefalaron al alcance y tan solo dos manifestaron que el nimero de
publicaciones componen los pardmetros que miden el nivel de reputacion online de

una empresa informativa.
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Gréfico 6. Coincidencias en pardmetros. Fuente: Expertos en reputacién online. Elaboracién propia, 2018.

Respecto a los parametros, la autora sefiala que ha escogido los siguientes: nimero
de comentarios y su tono, numero de contenidos publicados en diferentes formatos; y
la cantidad de reacciones y compartidos.

Tabla 26. Parametros escogidos por la autora

Parametros escogidos por la NUumero de entrevistados
autora que coinciden con las
respuestas
Ndmero de comentarios y su tono 9
Numero de videos, fotos, texto, 6
memes,gifts, infografia
Numero de reacciones y 5

compartidos

Fuente: Expertos en reputacion online. Elaboracion propia, 2018.
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4.2. Contenidos publicados en diario Expreso y El Telégrafo

El segundo objetivo especifico del presente trabajo de titulacion es analizar los
contenidos publicados de diario Expreso y El Telégrafo en la red social Facebook junto
a los comentarios, reacciones y compartidos generados por su comunidad digital
mediante instrumentos cualitativos — cuantitativos representado en tablas

comparativas y analisis semanticos.

Por lo tanto, las respuestas de los entrevistados se convirtieron en indicadores y
variables que constituyeron el disefio de las tablas para medir la reputacion online de
un medio de comunicacion. La autora ha decidido detallar los resultados de diario
Expreso y El Telégrafo, para luego determinar los datos finales de ambos medios de

comunicacion.

4.2.1. Detalles de las empresas

4.2.1.1. Diario Expreso

Diario Expreso es un medio de comunicacion impreso que se fundé el 25 de julio de
1973 en Guayaquil. La casa editorial de la empresa informativa es Graficos
Nacionales, S.A. (GRANASA). La empresa privada, con el pasar de los afios y el
apogeo de la web 2.0, cre6 su sitio web y sus redes sociales para tener un contacto
mas cercano con sus comunidades digitales. Thalie Ponce, editora web de diario
Expreso, sefiala que “el objetivo de la empresa es mantener informada a la comunidad
offline y online de los acontecimientos que suceden a nivel nacional e internacional

cumpliendo con los principios periodisticos” (Ponce, 2018).
4.2.1.2. Detalle de la Fan Page de diario Expreso

La fan page de diario Expreso se cred hace nueve afios. Segun los datos en la red
social, la pagina fue creada el 7 de mayo de 2009. Desde entonces el nombre del
diario no se ha modificado. En la descripcion de la red social, el medio de
comunicacién se define como un perioddico caracterizado por un periodismo critico y
analitico. Ademas, sefiala que ofrece las méas variadas secciones de noticias y

suplementos en su tiraje impreso como: Semana, DePelados y Expresiones.
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4.2.1.3. Diario El Telégrafo

Es un medio de comunicacion impreso que inicié sus labores el 16 de febrero de 1884
en Guayaquil. Hace 134 afios, el periodico trabaja para ofrecer a sus lectores los
hechos que se suscitan en el dia a dia. La Fan Page del diario sefiala que el nombre
del medio de comunicacién se adoptdé en homenaje al servicio telegrafico que se
instalé en Ecuador en el afio 1884 para establecer una comunicacion eficaz del pais

con otras partes del mundo (Facebook de diario El Telégrafo, 2018).
4.2.1.4. Detalle de la Fan Page de diario Expreso

De la misma forma que diario Expreso, la fan page de diario El Telégrafo se cre6 hace
nueve afos. Segun los datos en la red social, la pagina fue creada el 8 de julio de
2009, desde entonces el nombre del diario no se ha modificado. En la descripcion de
la red social, el medio de comunicacion se define como el primer medio publico del
Ecuador. Ademas, sefiala que el medio ha obtenido tres premios internacionales en
reconocimiento a la excelencia de los productos que se presentan. Asi también ha
conseguido reconocimientos y premios periodisticos a nivel local (Facebook de diario
El Telégrafo, 2018).

4.2.1.5. Usuarios de diario Expreso y El Telégrafo

Ambos medios de comunicacion presentan un nombre de usuario facil de identificar y
relacionar con el nombre oficial de la empresa informativa. En cuanto al nimero de
usuarios, diario El Telégrafo presenta un numero mayor de seguidores en
comparacioén con diario Expreso. El primero tiene 130.000 seguidores mientras que el
segundo 83.625. Asimismo, las personas que les gusta la pagina son 83.312 para
diario Expreso y 129.000 para diario El Telégrafo.

Aungue no se pudo cotejar la ubicacién de los lectores digitales de los medios de
comunicacion, los encargados del area sefialaron lo siguiente: Thalie Ponce (2018)
manifiesta que el tiraje impreso de diario Expreso registra mas lectores en Guayaquil,
pero en Facebook tienen usuarios de diferentes provincias de la costa y sierra.
Asimismo, Marcos Vaca (2018) menciona que la mayoria de lectores digitales de
diario El Telégrafo corresponde a provincias de la sierra, aunque registra un nimero

significativo en la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 27. Usuario de diario Expreso y Telégrafo

Datos recopilados: 25 de Julio de 2018

diario Expreso diario El Telégrafo
Usuario: @expresoec Usuario: @diarioeltelegrafo
Seguidores: 83.625 Seguidores: 130.000

Personas que les gusta la Personas que les gusta la
pagina: 83.312 pagina: 129.000

Fuente: Pagina de Facebook Elaboracién propia, 2018.

4.2.2. Analisis comparativo de las pestafias de la Fan page de diario Expreso y

El Telégrafo
Tabla 28. Pestafias de diario Expreso y Telégrafo
Diario Expreso Diario El Telégrafo
Inicio Inicio
Informacién Informacién
Fotos Publicaciones
Opiniones Videos
Instagram Fotos
Videos Social Chaneles
Publicaciones Twitter
Notas YouTube
Comunidad Comunidad
Informacién y anuncios Informacién y anuncios

Fuente: Pagina de Facebook Elaboracion propia, 2018.

En la pagina de Facebook de ambos medios de comunicacion se visualizaron 10
pestafias que le permiten al lector conocer mas informacién de la empresa. En el blog
HugSpot, Morela (2018) manifiesta que “los botones informativos permiten crear una
mejor experiencia del usuario en Facebook, controlar el contenido que ven tus

visitantes y seguidores cuando llegan a tu pagina” (parr. 4).

Para un mejor entendimiento se describiran y compararan los datos que se colocan

en las pestafas de diario Expreso con las pestafias de diario El Telégrafo:
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Inicio: La pestafia inicio es la primera en visualizarse en la pagina de Facebook de
los medios de comunicacion. Se muestran todos los contenidos publicados por las

empresas informativas.

Diario Expreso @ Diario El Telégrafo

Inicio Inicio
Informacién Informacién

Fotos Publicaciones

- ¢CUALES LA RUTA
videos I PARALLEGAR DESDE
Fotos 7 A y 4 CARACAS A QUIT’”

Social Channels

Opiniones

Instagram

Videos
Public Twitter
Comunidad

Notas. YouTube

GhILLEI'E, UN BENEFICIO

Comunidad Comunidad

GARANTIA

Informacion y anuncios Informacién y anuncios.

Gréfico 8.Pestafia Inicio: El Telégrafo. Elaboracion
propia, 2018.

Gréfico 7. Pestafia Informacion: Expreso. Elaboracion
propia, 2018.

Informacion: En la pestafia, diario Expreso coloca la ubicacion del medio de
comunicacién con el objetivo de situar al lector. Se detalla la fecha de fundacién de la
empresa informativa, seguido del correo electronico, link de la web del diario y una
breve descripcion. Sin embargo, el campo historia en la que se deberia especificar
datos claros y relevantes de la empresa se encuentra ocupado por el link de una
noticia relacionada con WhatsApp. Diario El Telégrafo evidencia la fecha en que se
fundé el medio de comunicacion, la mision, nimeros y correos de contactos.
Asimismo, sefala la descripcion, perfil de la empresa, premios, productos y en el

campo de historia de la pagina detalla una pequefia biografia.

W Tegusta v | 3\ Siguiendo v | Compartir © Enviar mensaje.

DONDE ESTAMOS

» Fundacién el 16 de febrero e 1884

Diario El Telégrafo
Diario Expreso @ 8

Inicio

Inicio Informacion

» Fundacién el 25 de julio de 1973

© Rango de precios

Whatg
{POR QUE WHATSAPP LIMITA
EL REENVIO DE MENSAJES?

Gréfico 10. Pestafia Informacién: Diario Expreso.
Elaboracion propia, 2018.
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Gréfico 9. Pestafia Informacion: Diario El Telégrafo.
Elaboracién propia, 2018.



Fotos: Para diario Expreso, la pestafia fotos es la nimero 3 mientras que para diario
El Telégrafo es la pestafia numero 5. De manera indistinta al orden, es el espacio en

gue ambos medios ubican todas las fotografias de sus contenidos.

e gustay | N 5 © Enviar men:

aplcacion saje
E Diario E| Telégrafo
v

quendo v | Compars Usar
B e .
N =]
-
Diario Expreso @
- Foi Fotos de portaga ot on el cenia
Iformacssa

VENEZUELA
FRONTERA

Gréfico 11. Pestafia Informacion: Diario Expreso. Grafico 12. Pestafia fotos: Diario El Telégrafo
Elaboracion propia, 2018. Elaboracién propia, 2018.

Opiniones: Es el espacio en donde se colocan los comentarios generados por la
comunidad digital del medio de comunicacion. A diferencia de diario Expreso, El
Telégrafo no posee la pestafia de opinion, por tanto, se puede decir que no recepta
los comentarios, quejas, pedidos y solicitudes que los lectores generan con base en
los contenidos publicados. Diario Expreso ha recibido 187 opiniones, desde el 2015
hasta el 2018, logrando una puntacion de 4,2 de 5 estrellas. Santiago Neumane (2018)
sefala que, con el apogeo de la web 2.0 el medio de comunicacion en sus redes
sociales, no solo debe dedicarse a publicar las noticias del dia, también leer las
peticiones, solicitudes y percepciones que generan los lectores digitales del medio de
comunicaciéon. En el mismo sentido, Juan Carlos Mejia menciona que una fan page
es un canal de servicio al cliente, por tanto, un medio de comunicacion debe estar
pendiente de las sugerencias de los lectores porque son ellos los que definen la

reputacion negativa o positiva de la marca de la empresa informativa (Mejia, 2018).
whTegustav | A\ Siguiendo v | A Compartir | - @ Enviar mensaje

JoseMa Hidrovo Alvarez opind sobre Diaric Expreso: @)
20 da jurio - @

Me mantiene informado de las noticias mas
relevantes del pais.

Diario Expreso @ o) Me gusta (D Comentar A Compartir

*} Julieta Acuiia De Maridueiia §3 recomienda Diario Expreso.

[ 12 de agosto 2 125 22:37 - @

Informacion Buenas naches. Las caricaturas de Joseph hacen falta en esta pagina

FLI oY me gusta () Comentar 2> Compartir

@ OBEe U

Q Alberto Atfredo Oscuez Zufiiga opin sebre Diario Expreso: @3

Opiniones
Instagram

Videos

Publicaciones

Notas Diario Expre: medio informativo de lo mejor..nosolros vivimos al dia con sus
noticias a niv al y mundial..es un diario muy responsable y de gran
credibilidad nes a fodas aquelias personas que hacen posible el
e engrandecimiento dia iras dia de diario EXPRESQ

Comunidad

Gréfico 13. Pestafia Opinién: Diario Expreso. Elaboracion propia, 2018.
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Instagram: Diario Expreso posee en su lista de pestafias la red social Instagram, pero,
al dar clic, se muestra que la aplicacion es erronea. Diario El Telégrafo utiliza tres de
sus pestafias para mostrar las redes sociales del medio de comunicacion. Una de ellas
es Twitter; se evidencian las publicaciones, el nUmero de seguidores, seguidos, tweets
y listas que el medio posee en la red social. En YouTube se muestran videos cortos
posteados en la pagina oficial de diario El Telégrafo, mientras que la pestafia Social

Channels recopila todos los canales que posee el medio de comunicacion.
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Grafico 14.Pestafia Instagram: Diario El Telégrafo.
Elaboracién propia, 2018.

Informacién y anuncios

Gréfico 15. Pestafia Social Channels: Diario Expreso.
Elaboracion propia, 2018.

Videos: Diario Expreso coloca todos los videos generados en la red social mientras
que diario El Telégrafo ubica en primer lugar su video destacado, seguido de la lista

de reproducciones y finalmente todos los videos.

N Siguiendo v | A © Enviar mensaje
- B iiendo # Comy Usar aplicacién @ Enviar mensaje - Q
Q Listas de reproduccion (1)
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Gréfico 16. Pestafia Video: Diario Expreso.
Elaboracién propia, 2018.
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Grafico 17. Pestafia Video: Diario El Telégrafo.
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Publicaciones: Ambos medios de comunicacion poseen la pestafia. Publican los
diferentes contenidos generados durante el dia.

Notas: Es un espacio que diario Expreso utilizaba hasta el afio pasado, 2017, para

publicar editoriales sobre cualquier tema que acontecia a nivel nacional. Diario El

Telégrafo no registra esta pestafia.

whTegustav | N\ Siguiendo v | A Compartir © Enviar mensaj ie

No retroceda, presidente

ARDO MOR:4 SOLORZANO

Grafico 18.Pestafia Notas: Diario Expreso. Elaboracion propia, 2018.

Comunidad: Es la pestafia en la que diario Expreso recibe menciones positivas o
negativas mediante la etiqueta de textos o fotos. Es decir, sus lectores agradecen o
se muestran negativos por una publicacién generada por el medio de comunicacion.
Ademas, en la pestafia se muestra el nUmero de seguidores y personas que le gusta
la pagina. Diario El Telégrafo no tiene activa la pestafia, por tanto, se puede decir que
no conoce en qué situaciones se menciona la marca del medio de comunicacion.
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A outr

V\_A)A\‘)
«

¥ sus experiencias #spacecampusa
& kyle ha florecido con oportunidades!

Diario Expreso @

Diario El Telégrafo h

@diarioeltelegrafc WS

Inicio e hTegustav | 3\ Siguiendo v | A Compartic
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Fotos WD ©

Social Channels A Diana Romero, Freddy Robles Ortiz y 52 amigos més les gusta Diario EI
Telégrafo.

Opiniones
Instagram
Videos

Publicaciones Twitter

Notas YouTube Ver todo

Comunidad

: 002 ek e Comunidad
Informacién y anuncios pra— Jre—— Informacion y anuncios
Gréfico 19. Pestafia Comunidad: Diario Gréfico 20.Pestafia Comunidad: Diario El
Expreso. Elaboracién propia, 2018. Telégrafo. Elaboracion propia, 2018.

Informacidon y anuncios: Se colocan las publicaciones pagadas o conocidas como
publicidad. Diario Expreso cuenta con dos publicaciones pagadas mientras que diario
El Telégrafo no registra ninguna.
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4.2.3 Andlisis de contenido

4.2.3.1. Detalles y precisiones

Luego de conocer la informacion propuesta por el medio de comunicacion en sus
diferentes pestafias de Facebook, se detallara el analisis de resultados que fue
cotejado con los datos generados por la comunidad digital de diario Expreso y El
Telégrafo. El andlisis esta compuesto por diferentes tablas: tipo de contenido, analisis
de interaccién dividido en cuantitativo y cualitativo semantico. Es preciso mencionar
que, para obtener mayores resultados, se analizaron los comentarios generados en
las pestafias de opinidon y comunidad de la Fan page de diario Expreso; diario El

Telégrafo no cuenta con estas pestafias de andlisis adicional.

El estudio se realiz6 durante una semana. Del 10 al 17 de julio se analizaron 154
publicaciones de diario Expreso y 358 de diario El Telégrafo en todos sus formatos:
link de la noticia, fotos, videos, infografias, GIF caricaturas, preguntas de debate y
video en vivo. En el analisis de contenido se estudio tipo de la noticia, manejo de
lenguaje, tipo, numero y atribucion de las fuentes. En el analisis de interaccion
cuantitativo se evaluod el nimero de reacciones, comentarios y compartidos mientras
que en el analisis de interaccién cualitativo semantico se determiné el tono de los

comentarios positivos y negativos.
Se debe mencionar algunas precisiones:

e En el disefo original de las tablas se consideré las filas de infografias y GIF,
pero en el andlisis se detectdé que diario Expreso y El Telégrafo no
registraron datos en esas filas, por lo tanto, se eliminaron.

e En el disefio de las tablas se dividieron las noticias en diferentes formatos,
uno de ellos fue la fila: link de la noticia que referia al nUmero de post que
el medio publica insertando el link de nota. Es decir que no hay una entrada
directa a la informacion, sin pinchar el link de manera previa.

e Las filas valorativas del manejo de lenguaje calificaron la ortografia, la
sintaxis, el uso de conectores y la jerga especializada en una escala del 5
al 1, mientras que la atribucion de las fuentes se califico del 4 al 1 para
saber si las fuentes fueron contrastadas, identificables y diversas. Por su
parte, el tipo de fuentes buscé precisar el origen de las noticias: agencias

de noticias, fuentes oficiales o particulares.
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4.2.4. Analisis comparativo de contenido diario Expreso y El Telégrafo

“Los contenidos publicados de un medio de comunicacion evidenciaran su
compromiso, nivel de ética, integridad, transparencia y su reputacion” (Llanos, 2018).
Durante la semana, 10 al 17 de julio, diario Expreso publicé menos contenido que
diario El Telégrafo. El primer medio de comunicacion realizé 154 posteos mientras que
el segundo publicé 358 noticias. De las 154 publicaciones de diario Expreso 8 fueron
de portada, 135 link de la noticia, 2 fotos, 1 video y 8 preguntas de debate. Mientras
que diario El Telégrafo public6é 8 portadas, 291 link de la noticia, 32 fotos, 11 videos,

8 caricaturas, 8 preguntas de debate y 8 enlaces En Vivo.

NUmero de publicaciones diario
Expreso vy El Telégrafo
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° xS 3 S %
U S N IR COR S I
& () & ~§ X >0 -O
o QS N R @ & S
R @ & 2 &
® (GRS o
NG N >
- S et
A Y Ny
\J N
,\O
# Diario Expreso # Diario El Telégrafo

Gréfico 21. Namero de publicaciones semanal de diario Expreso y El Telégrafo.
Elaboracién propia, 2018.

Segun los datos arrojados, no existe un numero de publicaciones determinado para
cada dia, en consecuencia, ninguno de los medios analizados cuenta con un plan de
contenido. Marcos Vaca sefiala que no hay una cantidad establecida de contenido
diario porque los medios de comunicacién deben informar todos los hechos. “La
agenda de contenido diario varia constantemente, no considero necesario un plan
especifico de contenido si no una coordinacion de las noticias mas relevantes del dia
para informar a la audiencia” (Vaca, 2018). En el mismo sentido, Thalie Ponce sefiala
que “el medio cuenta con una coordinacién de contenidos que se publicaran al
siguiente dia, pero no un plan que asegure una noticia porque todo puede cambiar en

cuestion de segundos sobre todo en temas de coyuntura nacional” (Ponce, 2018).
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4.2.4.1. Horarios

Una de las variables importantes para el analisis es el horario, debido a que se puede
evidenciar la temporalidad de las publicaciones de cada medio de comunicacién. La
jornada digital de diario Expreso inicia, aproximadamente, a las 7:30 de la mafana y
finaliza a las 22:00, mientras que diario El Telégrafo inicia sus publicaciones a las 6:00
de la mafiana hasta las 22:00 en promedio. Esto refleja que ambos medios de
comunicacién publican desde muy temprano para mantener informada a su audiencia,

debido a que durante la madrugada no registraron publicaciones.

Thalie Ponce sefiala que el medio de comunicacidon se encuentra en un proceso de
transicion para crear comunidad digital en sus redes sociales, especificamente en
Facebook. “El area web se encuentra potenciando su equipo de trabajo, por lo tanto
hemos tenido algunos cambios en horarios y posteos” (Ponce, 2018). En sentido
opuesto, Marcos Vaca indica que el medio de comunicacion “acostumbra a publicar
contenido desde las primeras horas de la mafiana para informar a la comunidad sobre

los hechos que sucederan durante el dia” (Vaca, 2018)

Tabla 29. Horario de publicaciones: Diario Expreso

Fecha Inicio de Cese de
publicaciones publicaciones
10/07/2018 7:39 21:00
11/07/2018 7:31 22:00
12/07/2018 7:34 22:00
13/07/2018 7:41 23:55
14/07/2018 9:45 22:21
15/07/2018 9:25 22:30
16/07/2018 7:36 21:00
17/07/2018 7:32 21:00

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

Tabla 30. Horario de publicaciones: Diario El Telégrafo

Fecha Inicio de Cese de
publicaciones publicaciones
10/07/2018 6:09 22:06
11/07/2018 6:18 21:41
12/07/2018 6:21 22:44
13/07/2018 6:28 21:29
14/07/2018 8:08 20:30
15/07/2018 8:07 18:30
16/07/2018 6:30 21:25
17/07/2018 6:06 22:28

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracion propia, 2018.
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4.2.4.2. Publicaciones repetidas

Diario Expreso registré que, durante la semana, se publicaron 2 a 3 noticias de un
mismo contenido y formato, pero en diferentes horarios. Segun Thalie Ponce “es una
estrategia que todos los medios aplican en redes sociales para mantener informada a
la audiencia y generar un mayor alcance” (Ponce, 2018). En sentido opuesto, Santiago
Neumane manifiesta que “publicar contenidos repetidos solo se justifica cuando un
hecho es coyuntural, pero discrepa en que se debe publicar el mismo contenido en

diferentes horarios de la semana” (Neumane, 2018).

Tabla 31. Publicaciones repetidas: Diario Expreso

. . Ndmero de veces
Fecha Numero de Tipo de gue se repite el Hora
noticias contenido )
contenido

10/07/2018 1 Politica 2 8:39y 13:00
10/07/2018 1 Politica 2 9:30y 18:08
10/07/2018 1 Social 2 12:30y 16:11
11/07/2018 1 Politica 2 9:00y 14:25
11/07/2018 1 Politica 2 11:30y 15:00
12/07/2018 1 Economia 2 8:00y 20:00
13/07/2018 1 Economia 3 8:18, 14:14 y 23:55
13/07/2018 1 Politica 2 9:08 y 23:00
13/07/2018 1 Ciudad 2 12:32y 17:00
14/07/2018 No registré No registré No registré No registré
15/07/2018 1 Politica 1 18:30
16/07/2018 1 Politica 3 9:19, 12:30 y 19:00
17/07/2018 1 Educacion 2 11:00 y 20:00

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

Por su parte, diario El Telégrafo no tuvo ninguna publicacién de contenido repetido,
pero si posteos en la misma hora. De todas sus publicaciones correspondientes al link
de la noticia, el primer dia del andlisis, 10 de julio, se registraron 2 publicaciones en
una misma hora. Entonces, se puede decir que, probablemente, el medio de
comunicaciéon tuvo algun problema en la programacion de publicaciones de la red

social Facebook (Anexo 9: Publicaciones en diferentes horarios).
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4.2.4.3. Portada

Los dos medios de comunicacion coincidieron en que publican una foto de la portada
del tiraje impreso como un acto simbdlico que apertura las noticias de dia; en la
descripcion de cada post saludaban a sus lectores. Thalie Ponce (2018) sefala que
las portadas digitales son una publicacion que genera un lazo con el usuario para que

se mantenga informado, o mismo que en el mundo offline.
4.2.4.4. Link de la noticia

El link de la noticia refiere al nimero de post que el medio publica insertando el link
de nota. Es decir que no hay una entrada directa a la informacion, sin pinchar el enlace
de manera previa. Del universo de publicaciones de ambos medios de comunicacion,
diario Expreso registré6 135 noticias mientras que El Telégrafo realiz6 291 posteos
durante la semana. En porcentajes, del total de contenidos correspondiente a 154
publicaciones en diario Expreso, el 88% de noticias corresponden al link de la noticia;
de la misma forma, en diario El Telégrafo el 81% de noticias pertenecen a esta
variable. Diario Expreso difundié durante la semana 25% de contenido politico,
mientras que El Telégrafo publicé 18%. Se pudo evidenciar, también, que las noticias
de justicia reflejaron un mayor peso en diario El Telégrafo debido a que el 11%
corresponde a este tipo de contenido, en comparacion con diario Expreso que publico

tan solo 2% de este tipo. A continuacion, el detalle:

Tabla 32. Tipo de contenido: Diario Expreso y El Telégrafo

DIARIO EXPRESO DIARIO EL TELEGRAFO
Tipo de contenido # Publicaciones % Tipo de contenido # Publicaciones %
Politica 34 25%  Politica 53 18%
Deportivas 21 16% Internacional 42 14%
Econdmicas 15 11%  Deportivas 32 11%
Ciudad 14 10%  Justicia 32 11%
Entretenimiento 14 10%  Sociales 26 9%
Sociales 11 8% Cultura 20 7%
Educacién 9 7% Economia 13 4%
Tecnologia 6 4% Ciudad 13 4%
Justicia 3 2% Salud 13 4%
Salud 2 2% Entretenimiento 10 3%
Religion 2 1% Educacion 7 2%
Cultura 1 1% Medio ambiente 8 3%
Internacional 1 1% Editorial 5 2%
Emprendimiento 1 1% Portada deportiva 5 2%
Musica 1 1% Pais 4 1%
NO REGISTRA Comunidad 4 1%
NO REGISTRA Medios de 3 1%
comunicacion
NO REGISTRA Gastronomia 1 0%
Total 135 100% Total 291 100%

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.
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4.2.4.5. Tipo de contenido diario

Diario Expreso evidencio que el contenido politico predomind en las publicaciones

diarias. Thalie Ponce asegura que “un medio de comunicacién no puede elegir el

contenido que va a publicar, pero en la mayoria de casos el nUmero mayor de notas

publicadas son politicas, deportivas o econémicas” (Ponce, 2018). La postura de la

editora del area web del medio de comunicacion coincide con los resultados. El detalle

de publicaciones diarias en la siguiente tabla:

Tabla 33. Tipo de contenido diario: Diario Expreso

Tipo de
contenido

10/07/18

11/07/18

12/07/18

13/07/18

14/07/18

15/07/18

16/07/18

17/07/18

Politica

Deportivas

Econémicas

Ciudad

Entretenimiento

Sociales

Educacion

Tecnologia

Justicia

Salud

Religién

Cultura

Internacional

Emprendimiento

O |O|I0|O|O|O|O(NINININ(FP| W | o

Musica

O| O | OO0 |O|I0C|0O|RP|WW|IFRIFP|W|>

0
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Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracion propia, 2018.

En el mismo sentido, de las 291 noticias analizadas en diario El Telégrafo, la data

reflej6 que la mayoria de publicaciones aluden al contenido politico, seguido del

internacional, deportivo y justicia. Marcos Vaca (2018) sefiala que el ranking de

contenidos del medio de comunicacion es muy cambiante, pero en su mayoria suelen

predominar las noticias de politica, judiciales y de actualidad. El detalle de

publicaciones diarias en la siguiente tabla:
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Tabla 34. Tipo de contenido: Diario El Telégrafo

Tipo de contenido 10/07/20 11/07/2018 12/07/2018 13/07/2018 14/07/2018 15/07/2018 16/07/2018 17/07/2018
18

Politica 10 9 6 8 3 2 4 11
Internacional 3 11 8 7 0 5 7 1
Deportivas 0 0 1 6 7 4 4 10
Portada 1 1 1 1 0 0 0 1
deportiva
Justicia 8 3 6 6 3 2 1 3
Sociales 4 6 2 5 3 3 2 1
Cultura 5 1 1 1 4 2 3 3
Economia 3 0 0 3 2 0 2 3
Ciudad 2 0 3 1 1 1 3 2
Salud 2 0 7 2 2 0 0 0
Entretenimiento 0 0 0 0 0 0 2 8
Educacion 3 0 0 2 0 0 1 1
Medio 2 4 0 0 0 0 2 0
ambiente
Editorial 0 0 1 1 0 1 1 1
Pais 1 1 0 0 0 1 1
Comunidad 2 0 0 0 0 0 2
Medios de 0 0 0 0 1 1 1 0
comunicacion
Gastronomia 1 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

4.2.4.6. Manejo de lenguaje

De las 135 noticias de diario Expreso, 7 de cada 10 obtuvieron la calificacion de 5 que
atribuye una excelente ortografia, sintaxis, uso de los conectores y jerga
especializada. Mientras que las 35 noticias restantes consiguieron una calificacion de
4 que determina que el contenido tuvo muy buena ortografia, sintaxis, uso de los
conectores y jerga especializada. Por tanto, las noticias que publica el medio de
comunicacién poseen una redaccién de calidad que colabora a que los lectores

comprendan el texto de manera rapida y sencilla.

Diario El Telégrafo registr6 que 6 de cada 10 noticias que publicaron obtuvieron la
calificaciébn mas alta, segun la escala de manejo del lenguaje. Es decir, de las 291
noticias registradas durante la semana, 190 tuvieron una calificacion de 5 que
determina una excelente ortografia, sintaxis, uso de los conectores y jerga
especializada. Mientras que las 101 noticias restantes consiguieron una calificacion
de 4 que determina que el contenido tuvo muy buena ortografia, sintaxis, uso de los

conectores y jerga especializada. Los detalles en la siguiente tabla:
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Tabla 35. Manejo de lenguaje: Diario Expreso y El Telégrafo

Diario Expreso

Diario El Telégrafo

(%) (4) (5) 4)
EXCELEN'[E MUY BUEN\A EXCELEN'{E MUY BUEN\A
ORTOGRAFIA, | ORTOGRAFIA, ORTOGRAFIA, | ORTOGRAFIA,
SINTAXIS, USO | SINTAXIS, USO TIPO DE SINTAXIS, USO SINTAXIS, USO
TIPO DE CONTENIDO DE LOS DE LOS CONTENIDO DE LOS DE LOS
CONECTORES, CONECTORES, CONECTORES, CONECTORES,
JERGA JERGA JERGA JERGA
ESPECIALIZADA | ESPECIALIZADA ESPECIALIZADA | ESPECIALIZADA
Politica 29 5 Politica 13 40
Deportivas 16 5 Internacional 35 7
Econdmicas 11 4 Deportivas 14 18
Ciudad 8 6 Portada 5 0
deportiva
Entretenimiento 7 7 Justicia 28 4
sociales 9 2 Sociales 11 15
Educacion 8 1 Cultura 19 1
Tecnologia 5 1 Economia 9 4
Justicia 2 1 Ciudad 12 1
Salud 1 1 Salud 10 3
Religién 1 1 Entretenimiento 7 3
Cultura 1 0 Educacion 7 0
Internacional 0 1 Medl_o 6 2
ambiente
Emprendimiento 1 0 Editorial 5 0
Musica 1 0 Pais 4 0
NO REGISTRA Comunidad 1 3
NO REGISTRA Medios de 3 0
comunicacion
NO REGISTRA Gastronomia 1 0
Total 100 35 Total 190 101
135 74% 26% 291 65% 35%

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

4.2.4.7. Tipo de fuentes

Del universo de publicaciones difundidas en ambos medios de comunicacién, las

noticias politicas citaron un numero elevado de fuentes oficiales que podian ser

instituciones o personas relacionadas directamente con la noticia. En este sentido,

diario Expreso utilizé 94 fuentes oficiales para respaldar y argumentar sus noticias; los

contenidos en que se evidencio fueron: politico, econémico y de ciudad. Por su parte,

diario El Telégrafo utilizd 190 fuentes oficiales y el mayor nUmero de este tipo de

fuentes se reflej6 en el contenido politico, de justicia, deportivo y econémico.
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En cuanto a las publicaciones que provenian de las agencias de noticias, se registré
que diario Expreso difundié notas correspondientes a este tipo, en el contenido
deportivo y de entretenimiento. Mientras que, diario El Telégrafo evidencio informacion
de agencias en el contenido internacional y deportivo. En el caso de las fuentes
particulares que consistian en el uso de testimonios de terceros, diario Expreso
registré que estuvieron presentes en las noticias sociales y de entretenimiento; en
sentido opuesto diario El Telégrafo mostrd este tipo de fuentes en las noticias de

cultura y justicia.

Tabla 36. Tipo de fuentes: Diario Expreso y El Telégrafo

Diario Expreso Diario El Telégrafo

Tipo de Fuentes Agencias Fuentes Tipo de Fuentes Agencias Fuentes
contenido oficiales de particulares contenido oficiales de particulares
noticias noticias
Politica 31 3 0 Politica 37 16 0
Deportivas 0 21 0 Internacional 1 41 0
Econ6micas 15 0 0 Deportivas 15 17 0
Ciudad 14 0 0 Portada 5 0 0
deportiva
Entretenimiento 5 8 1 Justicia 29 2 1
sociales 7 2 2 Sociales 22 4 0
Educacion 9 0 0 Cultura 17 0 3
Tecnologia 4 2 0 Economia 13 0 0
Justicia 3 0 0 Ciudad 11 2 0
Salud 2 0 0 Salud 10 3 0
Religion 2 0 0 Entretenimiento 2 8 0
Cultura 0 1 0 Educacién 7 0 0
Internacional 0 1 0 Medio 5 3 0
ambiente
Emprendimiento 1 0 0 Editorial 5 0 0
Musica 1 0 Pais 4 0 0
NO REGISTRA Comunidad 3 1 0
NO REGISTRA Medios de 3 0 0
comunicacién
NO REGISTRA Gastronomia 1 0 0
TOTAL 94 38 3 Total 190 97 4
135 70% 28% 2% 291 65% 33% 1%

Tipo de fuentes. Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracion propia, 2018.

4.2.4.8. Numero y atribucién de fuentes

Respecto a la cantidad de fuentes y atribucién de las mismas, de las 135 noticias de
diario Expreso, 98 utilizaron mas de dos fuentes y su atribucion tuvo la calificacion,
mas alta correspondiente a 4, segun la escala explicada en la metodologia del
presente trabajo. Es preciso mencionar que, a mayor numero de fuentes, la
calificacion fue de 4 porque evidencia que todas fueron contrastadas, identificables,
diversas y equilibradas; por el contrario, a menor nimero de fuentes, ninguna cumplio

con el proceso de contraste.
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De las 291 noticias de diario El Telégrafo, 213 utilizaron mas de dos fuentes y su

atribucién fue calificada con el mayor niumero. Los 78 restantes tuvieron menos de

dos fuentes y una calificacion inferior a las demas. El analisis de fuentes evidencia la

calidad de noticias que ambos medios publican.

Tabla 37. Nimero y atribucién de fuentes: Diario Expreso y El Telégrafo

Diario Expreso

Diario El Telégrafo

# de noticias con la mayor # de noticias con la mayor
ponderacion de atribucion ponderacion de atribucion
de fuentes de fuentes
Mas de | Menos 4 1 . Mas de | Menos 4 L
Tipo de contenido | dos | dedos | Todaslas Ninguna Tipo de dos |dedos | Todaslas Ninguna
fuentes | fuentes fuentes fuente contenido fuentes | fuentes fuentes fuente
contrastadas, | contrastada, contrastadas, | contrastada,
identificables | identificable, identificables | identificable,
diversas y diversay diversas y diversay
equilibradas | equilibrada equilibradas | equilibrada
Politica 24 10 24 10 Politica 46 7 46 7
Deportivas 9 12 9 12 Internacional 23 19 23 19
Econdmicas 13 2 13 2 Deportivas 15 17 15 17
. Portada
Ciudad 14 0 14 0 deportiva 5 0 5 0
Entretenimiento 6 8 6 8 Justicia 27 5 27 5
sociales 10 1 10 1 Sociales 23 3 23 3
Educacion 9 0 9 0 Cultura 20 0 20 0
Tecnologia 5 1 5 1 Economia 11 2 11 2
Justicia 2 1 2 1 Ciudad 9 4 9 4
Salud 1 1 1 1 Salud 10 3 10 3
Religion 1 1 1 1 Entretenimiento 3 7 3 7
Cultura 1 0 1 0 Educacion 5 2 5 2
Internacional 1 0 1 0 Medl_o 5 3 5 3
ambiente
Emprendimiento 1 0 1 0 Editorial 4 1 4 1
Musica 1 0 1 0 Pais 2 2 2 2
NO REGISTRA Comunidad 2 2 2 2
NO REGISTRA Medios de 3 0 3 0
comunicacion
NO REGISTRA Gastronomia 0 1 0 1
135 | 73% | 27% | 73% |  27% 291 73% | 27% 73% 27%

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

4.2.4.9. Fotos y videos

Diario Expreso presentd un nimero minimo de fotografias y videos. Tan solo 2 fotos

se presentaron en la semana, la primera corresponde a una portada del medio de

comunicacién y la segunda fue un disefio que difundia un concurso de Guayaquil. Por

su parte, el video publicado que referia al Mundial Rusia 2018 carecia de texto e

imagenes en buena calidad; la Unica explicacién que aludia al tema del material

audiovisual se detallaba en la descripcion del posteo.
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Thalie Ponce dice que “esta consciente de que al medio de comunicacion le falta

potenciar su area digital y considera que deben publicar material grafico como video

y fotografias para enganchar al publico” (Ponce, 2018).

Tabla 38. Fotos y videos: Diario Expreso

Diario Expreso

Fecha Tipo de contenido
11/07/2018 Portada
15/07/2018 Deporte
17/07/2018 Concurso

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

#Fotos

1
1
0

#Videos

0
0
1

De las 358 publicaciones en la semana de diario El Telégrafo, se publicaron 32 fotos

y 11 videos, lo que evidencia que el medio presenté un numero mayor de fotografias

en comparacién con el numero de videos. De las 32 fotografias, 20 fueron de

contenido deportivo, las mismas que fueron publicaciones compartidas de la pagina

de fanaticos del mismo medio de comunicacion. Ademas de 5 fotos relacionadas a las

mascotas, 4 de ciudad, 1 cultural, 1 de literatura y 1 de redes sociales. En cuanto a

los videos se publicaron 4 deportivos, 3 de entretenimiento, 1 social, 1 de seguridad,

1 de ortografia y 1 internacional. Para Marcos Vaca (2018) publicar contenido

audiovisual es esencial para que todas las generaciones se informen de manera mas

didactica y sencilla.

Fecha

10/07/2018
11/07/2018
11/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
12/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
13/07/2018
14/07/2018
14/07/2018
14/07/2018
15/07/2018
16/07/2018
17/07/2018

17/07/2018

Tabla 39. Foto y Video: Diario El Telégrafo

Diario El Telégrafo

Tipo de contenido | #Fotos

Deporte
Deporte
Mascota
Deporte
Literatura
Mascota
Cultural
Ciudad
Redes sociales
Deporte
Ciudad
Mascota
Deporte
Deporte
Ciudad

Mascota 2

R NNRRRPRNRNRARMD

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.
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Fecha

10/07/2018
11/07/2018
12/07/2018
13/07/2018
14/07/2018
15/07/2018
16/07/2018
17/07/2018

Tipo de
contenido

Deporte
Social
Ortografia
Seguridad
Entretenimiento
Deporte
Entretenimiento
Entretenimiento

No registra
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4.2.4.10. Preguntas de debate y enlace En Vivo

Diario Expreso registro 8 preguntas de debate. Una pregunta diaria se mostraba en la
red social del medio de comunicacién en formato encuesta junto a un GIF. Cada
pregunta referia a los diferentes tipos de contenido: 1 de ciudad, 1 deportiva, 2 de
ciudad, 1 politica, 1 musical y, finalmente, 2 de ciudad. En el caso de las preguntas de
ciudad, los temas que se cuestionan tenian que ver el transporte publico, la
recoleccion de basura, gastronomia local o leche materna. “Todos los dias hacemos
diferentes preguntas de debate, publicamos una encuesta para conocer lo que
piensan nuestros lectores sobre una determinada tematica para luego crear una

noticia que se ajuste a los intereses y necesidades de la audiencia” (Ponce, 2018).

Tabla 40. Preguntas de debate: Diario Expreso

Fecha Tipo de contenido | # Preguntas de debate Soporte gréfico
10/07/2018 Ciudad 1 GIF
11/07/2018 Deportivas 1 GIF
12/07/2018 Ciudad 1 GIF
13/07/2018 Ciudad 1 GIF
14/07/2018 Politica 1 GIF
15/07/2018 Musica 1 GIF
16/07/2018 Ciudad 1 GIF
17/07/2018 Ciudad 1 GIF

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracion propia, 2018.

Diario El Telégrafo tuvo dos preguntas de debate sobre contenido deportivo. Estas se
realizaron en la fan page “Fanaticos”, pero la cuenta de El Telégrafo las compartio.
En cuanto a las publicaciones En Vivo, el medio compartié de la pagina de “Fanaticos”
6 videos deportivos; todos aludian al mundial de Rusia 2018. Diario Expreso no tuvo

enlaces en Vivo, por eso solo se detalla los datos de diario El Telégrafo.

Tabla 41. Preguntas de debate: El Telégrafo

Fecha Tipo de # Preguntas Soporte
contenido de debate grafico
10/07/2018 Deporte 1 Foto
10/07/2018 Deporte 1 Foto

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracion propia, 2018.

Tabla 42. Enlace en Vivo: El Telégrafo

Fecha Tipo de #En vivo
contenido
13/07/2018 Deporte 1
15/07/2018 Deporte 5

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.
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4.2.4.11. Caricaturas

Diario Expreso no publico caricaturas durante la semana mientras que diario El
Telégrafo realizd una cada dia. Las caricaturas aludian a temas de religion, politica,
economia, seguridad e internacional. El tema de cada caricatura variaba de acuerdo
al tipo de contenido, por ejemplo, en los temas politicos se referian al caso Balda en
relacion con el ex mandatario Rafael Correa; las caricaturas econdmicas trataban de
los indices de desempleo o lo internacional que referia a Donald Trump. Santiago
Neumane (2018) sefiala que es muy bueno que los medios de comunicacion
publiquen diferentes formatos y tipos de contenidos debido a que en cada publicacion
las comunidades interactian y se enganchan con la informacion que encuentra en las

redes sociales.

Tabla 43. Enlace en Vivo: El Telégrafo

Fecha Tipo de #Caricaturas
contenido
10/07/2018 Religion 1
11/07/2018 Politica 1
12/07/2018 Politica 1
13/07/2018 Economia 1
14/07/2018 Politica 1
15/07/2018 Seguridad 1
16/07/2018 Politica 1
17/07/2018 Internacional 1

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia. 2018.

Luego de cotejar todos los resultados en el analisis comparativo de contenido se
obtuvieron los siguientes resultados. De las 154 noticias en diario Expreso, 26%
fueron politicas, 19% deportivas y 10% econémicas. En diario El Telégrafo, de las 358
noticias, el 22% fueron politicas, 13% internacionales y 11% deportivas. Los demas
tipos de noticias obtuvieron porcentajes debajo del 10% en ambos medios de

comunicacion.

El manejo de lenguaje, en ambos medios de comunicacion fue excelente. Segun la
data, se registré que el 74% en diario Expreso y el 65% en diario El Telégrafo tuvieron
una calificacibn de 5 que aseguraba una excelente ortografia, sintaxis, uso de
conectadores y jerga especializada. El porcentaje corresponde a la puntuacion de 4
que refiere a una buena ortografia, sintaxis, uso de conectadores y jerga
especializada. Las dos calificaciones demuestran que los medios de comunicacion

utilizan de manera correcta los principios de redaccion periodistica.
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En cuanto al tipo de fuentes, los medios de comunicacion se fiaron de fuentes oficiales
que refiere a los actores principales del hecho noticioso. Diario Expreso reflejo 70%
de fuentes oficiales, 28% de noticias que provenian de agencias de noticias 'y 2% de
fuentes particulares. En el caso de diario El Telégrafo se registr6 65% de fuentes
oficiales, 33% de agencias de noticias y 1% de fuentes particulares. Respecto con el
namero y atribucion de fuentes diario Expreso y El Telégrafo coincidieron en que
utilizaron méas de dos fuentes en el 73% de sus noticias. Por ende, todas las fuentes
de las noticias fueron contrastadas, identificables, diversas y equilibradas. Esto
representa que la calidad de contenido que difunden los medios de comunicacion es

elevada, por tanto, cumplen con un buen ejercicio periodistico.
4.2.5. Analisis de interacciones comparativo de diario Expreso y El Telégrafo

“Las interacciones ayudan a conocer el sentimiento que poseen los usuarios sobre el
contenido publicado” (Sanchez, 2018). En la suma de reacciones, compartidos y
comentarios recopilados durante la semana, se evidencié que diario Expreso registré
menos interacciones que diario El Telégrafo. El primero obtuvo 1943 interacciones
divididas en 58 para portada, 1832 para link de la noticia, 10 en fotos, 4 en videos y
39 en las preguntas de debate. EI segundo medio de comunicacion analizado
evidencio un total de 9226 interacciones distribuidas en 78 para portada, 8669 en link
de la noticia, 252 en fotos, 64 en videos, 92 en caricaturas, 13 en preguntas de debate

y 58 en los enlaces En Vivo.

De esta manera, se pudo evidenciar que el medio de comunicacion lider en
interacciones fue diario El Telégrafo. Durante la semana, las comunidades digitales
medio de comunicacion generaron 9226 interacciones frente a diario El Telégrafo que

logré un total de 1943.

Tabla 44. Interacciones de la semana: Diario Expreso

Total de #Publicaciones Descripcion #Reacciones #Compartidos #Comentarios #Total de
publicaciones en lasemana dela delasemana delasemana Interacciones
semana
154 8 Portada 38 13 7 58

135 Link de la 958 618 256 1832
noticia
2 Fotos 7 1 2 10
1 Video 4 0 0 4
8 Preguntas 18 9 12 39
de debate
Total 1025 641 277 1943

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.
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Tabla 45. Interacciones de la semana: Diario El Telégrafo

Total de #Publicaciones Descripciéon #Reacciones @ #Compartidos #Comentarios #Total de
publicaciones en la semana delasemana delasemana delasemana Interacciones
358 8 Portada 40 13 25 78

291 Link de la 5085 1221 2363 8669
noticia
32 Fotos 192 55 5 252
11 Videos 28 20 16 64
8 Caricaturas 55 20 17 92
2 Preguntas 4 6 3 13
de debate
6 En vivo 36 5 17 58
Total 5440 1340 2446 9226

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

Adicional, se debe mencionar que las interacciones fueron importantes para
determinar la forma de expresion de las comunidades digitales sobre los contenidos
publicados por los medios de comunicacion. En diario Expreso se registré que, del
total de interacciones en las 194 publicaciones realizadas en la semana, 1025 fueron
reacciones, 641 fueron compartidos y 277 fueron comentarios en sus diferentes tonos.
Mientras que diario El Telégrafo en el universo de publicaciones se evidencié que
5440 fueron reacciones, 1340 fueron compartidos 2446 fueron comentarios en sus
diferentes tonos. De esta forma, las comunidades de diario Expreso y El Telégrafo se
expresan, en su mayoria, a través de reacciones y comentarios que mediante los

compartidos.

En este sentido, es preciso mencionar a Keka Sanchez, quien sefiala que “es
importante el nUmero de reacciones porque se puede medir el sentimiento y la postura
del usuario sobre el contenido difundido” (Sanchez, 2018). Ademas, la experta indica
que en casos como la migracién es importante conocer el nUmero de reacciones para
conocer cuantos de ellos estd a favor o en contra. Mientras que para Sebastian
Caamafio afirma que los compartidos también aseguran cuan conectados estan los
lectores con la nota debido a que si la comparten demuestran y aprueba su postura
con la noticia. Asimismo, sefiala que, para él, lo mas importante son los compartidos,

seguidos por los comentarios y reacciones (Caamairio, 2018).
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4.2.5.1. Engagement

“Es el compromiso y la manera en que interactian los lectores con un medio de
comunicacion” (Neumane, 2018). Para conocer cuan comprometidos estan los
usuarios con la marca del medio de comunicacion, la autora del presente texto ha
decidido utilizar la férmula de ratio engagement basada en el numero de
seguidores/fans que tiene la pagina porque no se cuenta con la data del alcance o

namero de personas que vieron las publicaciones de los medios de comunicacion

analizados.
Tabla 46. Engagement: Diario Expreso y El Telégrafo
Medios de Sequi #Reacciones de = #Compartidos #Comentarios #Total de Media de ratio
oo eguidores i
comunicacion la semana de la semana de la semana Interacciones engagement
Diario 83.625 1025 641 277 1943 2,3
Expreso
Diario El 130.000 5440 1340 2446 9226 7,1
Telégrafo

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

Del total de interacciones de todos los contenidos y formatos, diario Expreso obtuvo
el 2,3% y El Telégrafo 7,1%. La diferencia del porcentaje de Engagement se debe a
los nimeros de seguidores de cada medio, pero ambos poseen un buen nivel de
interaccion. Se debe considerar que no se conoce si las empresas informativas
realizaron publicaciones pagadas debido a que esos datos solo se consideran
mediante el perfil de administrador de las mismas, espacio en que la autora de este

texto no ha tenido acceso.

Luego de conocer el compromiso de las comunidades digitales, es importante
comprender las interacciones generadas durante la semana. La autora ha detallado

todos los porcentajes de interacciones en relacion a cada tipo y formato de contenido.

4.25.2. Link de la noticia

Del universo de publicaciones de diario Expreso, 135 corresponden al link de la noticia
gue durante la semana registraron diferentes cantidades de reacciones, compartidos
y comentarios. Se evidenciaron 1832 interacciones divididas en 958 reacciones, 618

compartidos y 256 comentarios en sus diferentes tonos.
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Es preciso sefialar la mayor cantidad de reacciones en la semana se evidencio en los
“‘me gusta” (672) “me divierte” (143) y “me enoja” (56). De esta manera, se puede decir
gue en los “me gusta” los usuarios evidencian una postura positiva, en los “me divierte”
se mofan del contenido y en los “me enoja” muestran una postura negativa o contraria

al contenido por diferentes razones.

Tabla 47. Interacciones: Diario Expreso

Tipo de Me Me Me Me Me Me #Reacciones | #Compartidos | #Comentarios #Total de %
contenido gusta | encanta | divierte | asombra | entristece enoja Interacciones
Politica 206 14 90 14 0 38 362 294 157 813 44%
Entretenimiento 113 4 22 5 7 3 154 37 31 222 12%
Econdémicas 54 0 2 5 2 2 65 131 15 211 12%
Deportivas 94 2 8 1 2 7 114 26 13 153 8%
Ciudad 64 0 4 5 1 4 78 32 24 134 7%
Religion 10 0 7 0 2 0 19 5 7 31 2%
Educacion 43 4 2 2 0 0 51 43 2 96 5%
Sociales 27 1 2 1 5 2 38 16 6 60 3%
Salud 30 7 0 0 0 0 37 11 1 49 3%
Tecnologia 9 0 2 0 0 0 11 8 0 19 1%
Justicia 9 0 1 0 0 0 10 4 0 14 1%
Cultura 5 0 2 2 0 0 9 5 0 14 1%
Internacional 3 0 0 0 0 0 3 5 0 8 0%
Emprendimiento 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0%
Musica 4 0 1 1 0 0 6 1 0 7 0%
Total 672 32 143 36 19 56 958 618 256 1832 100%

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

El contenido que registré la mas alta cantidad de interacciones fue el politico con un
44%. Seguido, del contenido de entretenimiento con un 12%, economia 12% y deporte
8%. Por tanto, se puede sefialar que el contenido politico registré una mayor cantidad
de reacciones (362) en comparacion con las notas de entretenimiento (154), economia
(65) y deporte (114). Por otro lado, las noticias politicas se compartieron 294 veces,
econOmicas 131, entretenimiento 37 y deportivas 26. Mientras que la mayoria de
comentarios generados en sus diferentes tonos se registrd en las noticias politicas

(157), seguido del contenido de entretenimiento (31), economia (15) y deportivas (13).
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Por su parte, diario El Telégrafo en sus 291 publicaciones correspondientes al link de
la noticia registré 8669 interacciones divididas en 5085 reacciones, 1221 compartidos

y 2363 comentarios en sus diferentes tonos.

Tabla 48. Interacciones: Diario El Telégrafo

Tipo de Me Me Me Me Me Me . . . #Total de
con’ienido gusta | encanta | divierte | asombra | entristece | enoja #Reacciones | #Compartidos | #Comentarios Interacciones %
Politica 547 15 606 35 9 104 1316 280 1034 2630 30%
Internacional 414 18 316 17 3 87 855 241 81 1177 14%
Justicia 378 24 194 0 8 63 667 205 211 1083 12%
Ciudad 180 12 10 13 25 80 320 25 373 718 8%
Economia 235 1 20 1 1 145 403 57 153 613 7%
Medios de 9 0 30 0 0 70 190 30 269 489 6%
comunicacién
Sociales 195 0 10 3 10 23 241 80 103 424 5%
Salud 270 20 5 4 1 0 300 54 12 366 4%
Cultura 147 20 10 5 1 20 203 56 2 261 3%
Comunidad 160 5 0 0 0 15 180 46 2 228 3%
Deportivas 75 0 48 2 1 1 127 56 40 223 3%
Educacién 95 0 0 0 0 7 102 26 27 155 2%
Entretenimiento 75 0 0 0 5 1 81 31 14 126 1%
Editorial 45 0 0 0 0 22 67 16 14 97 1%
Pais 7 0 0 0 0 0 7 5 26 38 0%
Medio
ambiente 7 2 0 0 0 6 14 4 2 20 0%
Portada
deportiva 7 0 3 1 0 0 11 9 0 20 0%
Gastronomia 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0%
Total 2620 117 1252 81 64 624 5085 1221 2363 8669 100%

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

Es preciso sefialar la mayor cantidad de reacciones de diario El Telégrafo se evidencio
en los “me gusta” (2620) “me divierte” (1252) y “me enoja” (624). Por lo tanto, en los
“‘me gusta” se evidencid que los usuarios mostraron una postura positiva con el
contenido, en los “me divierte” se mofaron del contenido y en los “me enoja” mostraron

una postura negativa o contraria con la informacion difundida.

El contenido que registré la mas alta cantidad de interacciones fue el politico con un
30%. Seguido, del contenido internacional con un 14%, 12% justicia y ciudad 8%. De
esa manera, se puede sefalar que el contenido politico registré una mayor cantidad
de reacciones (1316) en comparacion de las notas internacionales (855), justicia (667)
y ciudad (320). Por otro lado, las noticias politicas se compartieron 280 veces,
internacionales 241, justicia 205 y ciudad 25. Mientras que la mayoria de comentarios
generados en sus diferentes tonos se registrd en las noticias politicas (1034), seguido

del contenido de ciudad (373), justicia (211) e internacionales (81).
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Ambos medios de comunicacion logran un ranking semanal en las noticias politicas,
pero discrepan en los demas tipos de contenido. Para diario Expreso las noticias en
las que se genera mayor interaccion, ademas de las politicas, son las de contenido de
entretenimiento, econémicas y deportivas, mientras que para diario El Telégrafo se
genera mayor interaccion, ademas de las noticias politicas, en el contenido

internacional, justicia y ciudad.
4.2.5.3. Fotos y videos

Diario Expreso registro en sus 2 fotografias, 10 interacciones y en su Unico video 14.
Por su parte, diario El Telégrafo obtuvo en sus 32 fotografias con 252 interacciones
mientras que en sus 11 videos logré 64 interacciones. En el primer medio de
comunicacién analizado se evidencié que, en su mayoria, la interaccién se genero
mediante reacciones, que en los compartidos y comentarios. Asimismo, diario El
Telégrafo mostré6 que su interaccién en el material audiovisual se genera en las
reacciones, pero, también en los compartidos. En este sentido, Sebastian Caamarno
(2018) sefiala que el contenido audiovisual es importante para enganchar a los

usuarios y conocer las emociones de cada uno de ellos.

Los detalles de la semana analizada en las siguientes tablas:

Tabla 49. Interacciones Fotos y Videos: Diario Expreso

Fecha c;)rinptgnc:SO #Fotos  #Videos  #Reacciones #Compartidos  #Comentarios int(-arroaf?éi%ies
11/37/1 Portada 1 0 3 0 2 5
15/27/1 Deporte 1 0 4 1 0 5
17/37/1 Concurso 0 1 4 0 0 4
Total 2 1 11 1 2 14

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.
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Tabla 50. Interacciones Fotos: Diario El Telégrafo

Fecha C(-)rmgnoilgo #Fotos #Reacciones #Compartidos #Comentarios intgroz:(ilzi%ies
10/07/2018 Deporte 6 33 15 2 50
11/07/2018 Deporte 4 20 5 0 25
11/07/2018 Mascota 1 3 2 3 8
12/07/2018 Deporte 4 28 3 0 31
12/07/2018 Literatura 1 2 4 0 6
12/07/2018 Mascota 2 18 1 0 19
13/07/2018 Cultural 1 10 0 0 10
13/07/2018 Ciudad 2 2 1 0 3
13/07/2018 Redes 1 5 4 0 9

sociales

14/07/2018 Deporte 1 10 1 0 11

14/07/2018 Ciudad 1 1 4 0 5

14/07/2018 Mascota 1 10 5 0 15

15/07/2018 Deporte 2 1 1 0 2

16/07/2018 Deporte 2 20 4 0 24

17/07/2018 Ciudad 1 12 3 0 15

17/07/2018 Mascota 2 17 2 0 19

Total 32 192 55 5 252
Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.
Tabla 51. Interacciones videos: Diario El Telégrafo

Fecha c;)rlnptgndigo #Videos #Reacciones #Compartidos #Comentarios int:arroafgclti%ies
10/07/2018  Deporte 2 10 7 3 20
11/07/2018 Social 1 2 1 4 7
12/07/2018  Ortografia 1 5 4 1 10
13/07/2018  Seguridad 1 2 1 1 4
14/07/2018  Entretenimiento 1 1 2 1 4
15/07/2018  Deporte 2 4 1 3 8
16/07/2018  Entretenimiento 1 1 3 2 6
17/07/2018  Entretenimiento 2 3 1 1 5

Total 11 28 20 16 64

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.
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4.2.5.4. Preguntas de debate

“Las preguntas de debate ayudan a interactuar y conocer los temas que les preocupan

con la audiencia” (Ponce, 2018). De esta forma, diario Expreso registr6 39

interacciones durante la semana divididas en 18 reacciones, 9 compartidos y 12

comentarios. Se puede evidenciar en los resultados que la interaccion se registr6 mas

a través reacciones, comentarios, pero menos en compartidos.

Por su parte, diario El Telégrafo evidencié un niumero menor de interacciones en

comparacion con diario Expreso. En los resultados, se puede comprender que el

medio logré un total de 13 interacciones dividas en 4 reacciones, 6 compartidos y 3

comentarios. A diferencia de diario Expreso, la mayor interaccion se registré en los

compartidos y las reacciones, que en los comentarios.

Tabla 52. Interacciones Preguntas de debate: Diario Expreso

Fecha Tipo de #Reacciones de  #Compartidos =~ #Comentarios de la
contenido la semana de la semana semana

10/07/2018 Ciudad 1 0 3
11/07/2018 Deportivas 3 0 0
12/07/2018 Ciudad 2 1 1
13/07/2018 Ciudad 3 1 5
14/07/2018 Politica 1 0 0
15/07/2018 Mdsica 2 2 0
16/07/2018 Ciudad 3 4 0
17/07/2018 Ciudad 3 1 3

Total 18 9 12

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

Tabla 53. Interacciones Preguntas de debate: Diario El Telégrafo

Fecha Tipo de  #Preguntas #Reacciones #Compartidos #Comentarios
contenido  de debate
10/07/2018 Deporte 1 2 2
10/07/2018 Deporte 1 2 4
Total 36 5 17

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.
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4.2.5.5. En Vivo y Caricaturas

Diario El Telégrafo en sus publicaciones de caricaturas alcanzé 92 interacciones
divididas en 55 reacciones, compartidos 20 y comentarios 17. Las reacciones y los
comentarios fueron las formas en que la comunidad digital generé mayor interaccion
y expreso sus sentimientos. Diario Expreso no registré publicaciones en el formato

caricatura durante la semana.

Tabla 54. Interacciones Caricaturas: Diario El Telégrafo

Fecha Tipo de #Caricaturas #Reacciones = #Compartidos = #Comentarios Total de
contenido interacciones
10/07/2018 Religion 1 8 5 0 10
11/07/2018 Politica 1 5 4 6 10
12/07/2018 Politica 1 9 0 0 8
13/07/2018 Economia 1 7 3 8 9
14/07/2018 Politica 1 7 0 0 6
15/07/2018 Seguridad 1 5 2 3 5
16/07/2018 Politica 1 12 5 0 5
17/07/2018 | Internacional 1 2 1 0 5
Total 55 20 17 92

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracion propia, 2018.

En los enlaces En Vivo se registraron 58 interacciones. Las reacciones (36) y
comentarios (17) fueron los campos que obtuvieron una mayor cantidad de
interacciones de las comunidades digitales mientras que los compartidos (5) fue en
campo en que menos se manifestaron los usuarios. Asimismo, diario Expreso no

registro enlaces En Vivo durante la semana.

Tabla 55. Interacciones En Vivo: Diario El Telégrafo

Fecha Tipo de #En vivo #Reacciones #Compartidos = #Comentarios Total de
contenido interacciones
13/07/2018 Deporte 1 30 4 12 46
15/07/2018 Deporte 5 6 1 5 12
Total 36 5 17 58

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

Luego de analizar los resultados en cada uno de los tipos y formatos de contenido se
obtuvieron conclusiones. Diario Expreso muestra una tendencia en reacciones y
compartidos: la cantidad de comentarios es inferior a las dos variables mencionadas.
Es decir, de las 1943 interacciones de diario Expreso, 1025 son reacciones y 641 son
compartidos frente a 277 comentarios. En diario El Telégrafo la tendencia se ejerce
sobre reacciones y comentarios, por ejemplo, de las 9226 interacciones, 5440 son
reacciones, 2446 comentarios frente a 1340 compartidos. De cualquier forma, los
medios de comunicacion analizados presentan que las comunidades digitales le

otorgan un buen estado de reputacion mediante las interacciones.
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4.2.6. Analisis cuantitativo y cualitativo semantico de diario Expreso y El
Telégrafo

Los comentarios muestran las percepciones que tiene la comunidad online sobre la
marca del medio de comunicacion, por tanto, hay que evaluarlos y medirlos de
acuerdo a sus diferentes tonos (Mejia, 2018). En la data cuantitativa se evidencio que
diario Expreso posee una cantidad menor de comentarios en comparacion con diario
El Telégrafo, sin embargo, en ambos casos la mayoria de comentarios fueron
negativos. En las 154 publicaciones de diario Expreso se registraron 277 comentarios
divididos en 28 positivos, 227 negativos y 22 neutros. Las cantidades convertidas en
porcentajes reflejaron que el 82% fueron negativos, 10% positivos y 8% neutros.
Mientras que diario El Telégrafo, en sus 358 posteos, alcanzdé un total 2446
comentarios, divididos en 304 positivos, 2069 negativos y 73 neutros. En porcentaje,
esas cantidades reflejaron que el 85% de comentarios fueron negativos, 12% positivos
y 3% neutros. (Anexo 10: Comentarios positivos y negativos de diario Expreso y El

Telégrafo)

COMENTARIOS POSITIVOS, NEGATIVOS Y NEUTROS
90% 82% 85%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

0,
20% 10% -
3%

10% 3%
0% - —— - —

%COMENTARIOS POSITIVOS %COMENTARIOS NEGATIVOS %COMENTARIOS NEUTROS

E DIARIO EXPRESO  H DIARIO EL TELEGRAFO

Gréfico 22. Comentarios en sus diferentes tonos: positivos, negativos y neutros. Fuente: Facebook. Elaboracién
propia, 2018.

95



4.2.6.1. Comentarios Negativos

En el analisis cualitativo semantico se cotejé cada comentario emitido por los usuarios
de las comunidades digitales de ambos medios de comunicacion; los resultados
demuestran las razones en que los usuarios basaron su comentario. Del 82% de los
comentarios negativos en diario Expreso, el 10%, equivalente a 28 personas,
consideré al medio de comunicacion como corrupto, mediocre y sin credibilidad.
Mientras que, del 85% de los comentarios negativos de diario El Telégrafo, el 25%,
equivalente a 615 personas, reflejo la misma postura. Se evidencié que el 3%
equivalente a 8 personas de diario Expreso y el 12% correspondiente a 288 opiniones
en diario El Telégrafo mencionaron una queja por una mala redaccion en los titulares

y desarrollo de la noticia.

En diario Expreso se evidencié que el 23%, equivalente a 63 personas, manifestd una
postura en contra del ex mandatario Rafael Correa, mientras que en diario El Telégrafo
el 8%, equivalente a 195 personas, expreso su opinién en contra del actual mandatario
de Ecuador, Lenin Moreno. Por tal razon, los resultados aluden a que las comunidades
digitales de diario Expreso generaron rechazo por un personaje politico inserto en el
hecho noticioso.

En el mismo sentido, otros usuarios manifestaron una postura contraria a la politica
ecuatoriana, igualdad de género, partidos politicos, asambleistas y ministerios. El 6%
en diario Expreso, equivalente a 18 personas, sefald que no estaba de acuerdo con
la politica ecuatoriana; por su parte diario El Telégrafo mostrd que el 5%, igual a 113
personas, coincidié con la misma postura. En temas sobre la igualdad de género se
reflej6 que en diario El Telégrafo el 4%, correspondiente a 103 personas, tuvo una
concepcion negativa sobre el tema, mientras que en diario Expreso no se evidenciaron
comentarios negativos referentes al tema. En cuanto a los topicos relacionados con
los asambleistas y los ministerios, el 4% correspondiente, a 12 personas de diario
Expreso, indicé que no estaba de acuerdo con este tipo de noticias; en coincidencia,
el 4% de diario El Telégrafo, igual a 108 usuarios, manifesté que posee una postura

negativa en relacion con este tipo de contenido.
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En efecto, las razones de cada comentario aluden al contenido politico. Los resultados
coinciden con el andlisis comparativo de contenido que determina que el tipo de
noticias que liderd las publicaciones de ambos medios de comunicacion fue el politico.
De las 154 noticias publicadas en el diario Expreso, el 25% pertenece a contenido
politico mientras que, de las 358 publicaciones de diario El Telégrafo, el 18%

corresponde a este tema de noticia.

Ademas, el 13% en diario Expreso y el 6% en diario El Telégrafo realizaron una ironia
0 burla del contenido publicado. Por ello, se debe mencionar que el porcentaje
coincide con el resultado de la tabla de reacciones que detalla que el “me divierte” en
las noticias publicadas de diario Expreso corresponde a 143 personas y en diario El
Telégrafo equivale a 1252 usuarios que hicieron clic sobre esta reaccion.

Luego de revisar algunas de las variables negativas de ambos medios de
comunicacién, se puede confirmar que diario Expreso demostré una tendencia
negativa de comentarios sobre el contenido difundido. Del 82% de los comentarios
negativos de diario Expreso, el 69% de las opiniones rechazé a los personajes insertos
en el desarrollo noticioso, mientras que el 13% de comentarios estuvo relacionado con
una percepcion negativa de la marca del medio de comunicacion; este ualtimo
porcentaje se reflejé en el 10% de comentarios negativos que aluden a la variable de
prensa corrupta y el 3% de opiniones que evidenciaron una queja por una mala

redaccion de las noticias.

En el mismo sentido, diario ElI Telégrafo registré que, del 85% de comentarios
negativos, el 48% se generd en oposicion a los personajes insertos en el desarrollo
de la noticia. En contraste, el 37% de comentarios sefiald una percepcion en
desventaja de la marca del medio de comunicacion, este Ultimo porcentaje se obtuvo
de la siguiente manera: 25% opiniones referentes a la variable prensa corrupta y 12%
de usuarios que consideraron que el medio tiene una mala redaccién. En
consecuencia, ambos medios de comunicacion reflejaron una tendencia negativa

sobre los temas o personas insertos en los hechos noticiosos.

Los detalles de los resultados semanticos se colocan en la siguiente tabla:
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Tabla 56. Comentarios Negativos: Diario Expreso y El Telégrafo

COMENTARIOS NEGATIVOS

CREEN QUE DIARIO EL EXPRESO Y OTROS MEDIOS DE
COMUNICACION SON CORRUPTOS, MEDIOCRES Y NO
TIENE CREDIBILIDAD

SE QUEJAN Y MENCIONAN AL MEDIO POR UNA MALA
REDACCION EN LOS TITULARES Y DESARROLLO DE LA
NOTICIA
SE MUESTRAN EN DESACUERDO CON LA NOTA
PUBLICADA POR SU IDEOLOGIA SOCIAL, CULTURAL Y
RELIGIOSA
MANFIESTAN QUE NO ESTAN A FAVOR DE LENIN
MORENO
HACEN UNA IRONIA O BURLA DEL CONTENIDO
PUBLICADO
NO ESTAN DE ACUERDO CON LA POLITICA
ECUATORIANA
MANIFIESTAN QUE NO ESTAN A FAVOR DE CORREA
SENALAN QUE ESTAN EN CONTRA DE LOS PARTIDOS
POLITICOS, ASAMBLEISTAS Y MINISTERIOS
SE MUESTRAN EN CONTRA DE LA IGUALDAD DE
GENERO
DICEN QUE EL MEDIO ESTA A FAVOR DE ACTUAL
MANDATARIO LENIN MORENO
COLOCA EMOJI
MENCIONA A UN AMIGO O AMIGA
DICEN QUE EL MEDIO PUBLICA CASI TODOS LOS DIAS
NOTAS SOBRE RAFAEL CORREA
DICEN QUE MEDIO ESTA A FAVOR DEL EX MANDATARIO
RAFAEL CORREA
DICEN QUE EL MEDIO PUBLICA FOTO QUE GENERA
MORBO

DICEN QUE EL MEDIO MANIPULA LA INFORMACION

CONTESTAN LAS PREGUNTAS DE DEBATE MANERA
NEGATIVA

SE QUEJAN DE QUE EL MEDIO NO INVESTIGA

CONTENIDO DE LA PORTADA O NOTICIA ES
DISCRIMINATORIO
CONSIDERAN QUE LA NOTICIA ES FALSA
DICEN QUE EL CONTENIDO ES POBRE O UN DISPARATE
SE MUESTRAN DECEPCIONADOS Y ENOJADOS POR LA
ADMINISTRACION DEL ACTUAL MANDATARIO
MANIFIESTAN ENOJO O TRISTEZA POR UN PERSONAJE
DE ENTRETENIMIENTO
TOTAL DE NEGATIVOS
COMENTARIOS POSITIVOS
COMENTARIOS NEUTROS
TOTALDE COMENTARIOS

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.
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La cantidad comentarios negativos no determina si los medios de comunicacion

tuvieron una crisis reputacional durante la semana del analisis, pero es importante que

las empresas informativas cuenten con un protocolo. “Una crisis reputacional depende

de los objetivos y el nUmero de comentarios que la empresa determine como tal, pero

hay que estar pendiente de gestionar los comentarios diarios y tener un protocolo que

nos respalde en caso de crisis” (Mejia, 2018).
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En sentido contrario, Marcos Vaca sefiala que diario El Telégrafo no posee un
protocolo en casos de crisis. “No considero necesario un protocolo porque somos un
medio de comunicacion, mas no una marca comercial; nuestra reputacion esta en la
credibilidad del medio, por tanto, gestionamos los comentarios para generar
confianza, pero no contamos con un protocolo establecido” (Vaca, 2018). En
coincidencia, Thalie Ponce manifiesta que no cuentan con un protocolo en el area
digital “pero si llega a suceder algo en redes sociales se lo consulta con el director del
diario para buscar una estrategia que nos ayude a enmendar el error” (Ponce, 2018).
Asimismo, Pedro Rojas (2018) agrega que siempre hay que estar pendientes de las
menciones que los usuarios le otorgan a la marca de una empresa porque en cuestion

de minutos, la credibilidad podria quebrantarse y es un hecho muy dificil de recuperar.

Otras de las variables que se tomaron en cuenta en el presente analisis fue el nivel de
respuesta que los medios de comunicacién poseen con sus publicos. Marcos Vaca
manifiesta que “un medio de comunicacién no debe responder los comentarios
generados por su comunidad digital, al menos que sea una pregunta directa al medio
de comunicacién, pero en reemplazo del mismo se puede dar un like sobre la
expresion del usuario para generar interaccion y fidelizacion” (Vaca, 2018). En
referencia a la respuesta del entrevistado, en ninguno de los comentarios expuestos
en la fan page de diario El Telégrafo se evidencié un like, como simbolo de aprobacion

de los comentarios o sugerencias dirigidas al medio.

4.2.6.2. Comentarios Positivos

De la misma forma que en los comentarios negativos, el andlisis cualitativo semantico
evidencié los aspectos positivos que destacaron los usuarios de los medios de
comunicacién. Diario Expreso generd 3% de comentarios que aluden a felicitaciones
por la gestion del medio, mientras que diario El Telégrafo registré 0%. De igual modo,
se reflejo que el 2% de los usuarios de diario Expreso y el 4% en diario El Telégrafo

aprobaron el contenido difundido.

Sumado a ello, el 6% de personas de diario El Telégrafo manifestd su agradecimiento
al ex mandatario Rafael Correa; en diario Expreso no se reflejé6 una posicion en
beneficio del personaje politico. Por otra parte, el 4% de los usuarios de diario Expreso
respondié de manera positiva las preguntas de debate, pero en diario El Telégrafo no

se registraron interacciones positivas sobre el tema.
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Los detalles de los resultados de las felicitaciones, aprobaciéon de contenido y demas

comentarios positivos se colocan en la siguiente tabla:

Tabla 57. Comentarios Positivos: Diario Expreso y El Telégrafo

COMENTARIOS POSITIVOS Diario Expreso Diario El Telégrafo Nivel de
repuesta
MANIFIESTAN QUE ESTAN A FAVOR DE 0 0% 150 6% 1

RAFAEL CORREA Y LE AGRADECEN POR
LAS OBRAS REALIZADAS

ESTAN DE ACUERDO CON LA NOTICIA 5 2% 98 4% 1
PUBLICADA
SE MANIFIESTAN A FAVOR DE PARTIDOS 0 0% 14 1% 1
POLITICOS Y ASAMBLEISTAS
FELICITAN AL MEDIO POR UNA NOTA O 9 3% 0 0% 1
FOTO PUBLICADA
DICEN QUE EL MEDIO NO MANIPULA LA 1 1% 0 0% 1
INFORMACION
DICEN QUE MEDIO NO ESTA A FAVOR 0 0% 0 0% 1
DEL EX MANDATARIO RAFAEL CORREA
DICEN QUE EL MEDIO NO ESTA A FAVOR 0 0% 0 0% 1
DE ACTUAL MANDATARIO LENIN
MORENO
ESTAN DE ACUERDO CON LA POLITICA 0 0% 0 0% 1
ECUATORIANA
MANFIIESTAN QUE ESTAN A FAVOR DE 0 0% 0 0% 1
LENIN MORENO
CREEN EL MEDIO TIENE LIBERTAD DE 0 0% 0 0% 1
EXPRESION
CONTESTAN LAS PREGUNTAS DE 12 4% 0 0% 1
DEBATE DE MANERA POSITIVA
COLOCA EMOJI 1 0% 5 0% 1
MENCIONA A UN AMIGO O AMIGA 0 0% 1 0% 1
SE MUESTRAN A FAVOR DE LA 0 0% 19 1% 1
IGUALDAD DE GENERO
FELICITAN POR LA ENTREVISTA 0 0% 5 0% 1
TOTAL DE POSITIVOS 28 10% 304 12% 1
TOTAL DE NEGATIVOS 227 82% 2069 85% 1
COMENTARIOS NEUTROS 22 8% 73 3% 1
TOTAL DE COMENTARIOS 277 100% 2446 100 1

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

4.2.6.3. Menciones y opiniones de diario Expreso

La autora del texto ha decidido analizar las menciones y comentarios de diario Expreso
gue se encuentran en la pestafia comunidad y opinién de la fan page del medio de
comunicacién. En comunidad, se encontraron 44 menciones correspondientes al mes
de julio y la forma en que se evidenciaron fue mediante la etiqueta de una foto, texto
0 agradecimiento de los usuarios a la empresa informativa. Se debe mencionar que
diario El Telégrafo no tiene activa las pestafias mencionadas, por lo tanto, no se pudo

cotejar los resultados en la misma.
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Keka Sanchez indica que las pestafias de opinion y comunidad son vitales para
conocer el nivel de reputacion de la marca. “Sin duda, las opiniones y menciones de
la marca deben ser prioridad de una empresa porque de eso va la reputacion de la
misma, hay que tener activos los canales para que las personas puedan opinar,
mencionar o sugerir algo que les gusta o incomoda en ese espacio” (Sanchez, 2018).
Pedro Rojas agrega que “se deben evaluar, constantemente, las percepciones de los
usuarios no solo para conocer el nivel de reputacion, sino para tomar acciones que

generen una mayor confianza y reputacion en la marca” (Rojas, 2018).

Las expresiones y menciones encontradas en la secciéon comunidad fueron positivas.
El 20% de la data analizada agradecia al medio, a través de la etiqueta de una foto o
comentario. Por consiguiente, el otro 20% etiquet6 al periédico en un reportaje
realizado por el mismo medio de comunicacién. “Lean la nota en diario Expreso”
(Lainez, 2018); esta fue la frase en la que se reflejo el indicador. Del mismo modo,
otro 20% corresponde a comentarios sobre algun tema relacionado con la politica

nacional e internacional, los usuarios etiquetan al medio para hacerlo evidente.

El porcentaje restante de las otras variables se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 58. Menciones: Diario Expreso
TABLA DE MENCIONES DE DIARIO EXPRESO

AGRADECEN AL MEDIO POR UNA NOTA O FOTO PUBLICADA 20%
ETIQUETAN AL MEDIO EN UN REPORTAJE, ENTREVISTA O FOTO QUE DIARIO EXPRESO 9  20%
REALIZO A UN PERSONAJE O INSTITUCION DE GOBIERNO, EDUCATIVA O CULTURAL

©

ESCRIBEN UNA QUEJA EN SU COMUNIDAD 0 0%

PREGUNTAN AL MEDIO DE COMUNICACION 0 0%

MANIFIESTAN SU OPINION SOBRE ALGUN TEMA RELACIONADO A LA POLITICA O 9 20%
ECONOMIA DEL PAIS

ETIQUETAN AL MEDIO EN UNA PUBLICACION DE UNA MARCA 5 11%

ETIQUETAN AL MEDIO EN VIDEOS O INFORMATIVOS DE OTRAS PROVINCIAS DE LA 4 9%

PAIS
UNA MARCA INVITA A SUS SEGUIDORES QUE LEAN UNA NOTA DE DIARIO EXPRESO 1 2%
4 9%

AGRADECEN Y MENCIONAN QUE CUMPLIERON CON LA CARRERA DE 10 K PROPUESTA
POR DIARIO EXPRESO
UNA MARCA QUE GENERA CONTENIDO EN REDES SOCIALES CON LA INFORMACION 1 2%
DE DIARIO EXPRESO
SE ETIQUETA AL MEDIO EN UNA CONVOCATORIA O RUEDA DE PRENSA 2 5%

TOTALDE MENCIONES 44 100%
Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.
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En la pestafia opinion se analizaron comentarios del 2017 y 2018 debido a que, en la
red social, no habia una organizacion cronoldgica y detallada. Se encontraron 20

opiniones durante los dos periodos: 50% fueron positivas y 50% negativas.

Tabla 59. Opinién: diario Expreso

#TOTAL DE COMENTARIOS 20
%OPIONES POSITIVAS 50%
%OPINIONES NEGATIVAS 50%

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

Se evidencié una mayor cantidad de cometarios negativos en el 2017, en contraste
con el 2018. En otras palabras, 10 comentarios se evidenciaron en el 2017 y 4 en el
2018. 4 de ellos publicados en el 2017 y 1 en el 2018 mostraron felicitaciones por el
contenido difundido en del medio de comunicacidon. Asimismo, 3 comentarios
positivos se generaron en el 2017 y 3 en el 2018 para manifestar que admiran a la

empresa informativa y emitir saludos. Las demas cantidades se reflejan en la siguiente

tabla:
Tabla 60. Opiniones positivas: Diario Expreso
OPINIONES POSITIVAS 2017 2018 DIF. DIE. %
2017 vs Abril 18
2018 vs 17
FELICITAN AL MEDIO PORQUE SUS NOTICIAS SON 4 1 -3 -75%
CONTRASTADAS, IMPARCIALES, POSEEN CREDIBILIDAD
DICEN QUE DISFRUTAN LEER LAS NOTICIAS PUBLICADAS 1 0 1 -100%
POR EL DIARIO
DICEN QUE ADMIRAN AL DIARIO, ENVIAN SALUDOS 3 0 3 -100%
DICEN QUE EL MEDIO HACE UN EXCELENTE TRABAJO PARA 0 2 2 -
SU COMUNIDAD Y ES EL MEJOR DEL PAIS
DICEN QUE LOS ARTICULOS, REPORTAJES Y DEMAS 1 0 1 -100%
NOTICIAS SON EXCELENTES
DICEN QUE DIARIO EXPRESO ES VALIENTE EN DECIR LA 2 0 2 -100%
VERDAD Y ES UN REFERENTE PARA EL ECUADOR
CONSIDERAN QUE EL MEDIO ES INDEPENDIENTE E 1 0 1 -100%
INVESTIGATIVO
MANIFIESTAN QUE EL MEDIO ES OPORTUNO Y SE ENFOCA 1 0 1 -100%
EN LOS PROBLEMAS DEL PAIS
DICEN QUE LES COMPLACE QUE HAYAN PERIODISTAS QUE 1 0 1 -100%
PUBLIQUEN NOTICIAS CON VERACIDAD
DICEN QUE LOS MANTIENEN INFORMADOS CON LAS NOTAS 0 1 1 -
MAS RELEVANTES DEL PAIS
TOTAL DE POSITIVOS 10 4 10 -60%

Fuente: Pagina de Facebook. Tabla de opiniones. Elaboracion propia, 2018.

102



En sentido opuesto, se evidenciaron 2 comentarios negativos en el 2017 y 4 en el
2018. En el 2017 se encontré que 1 persona sefalé que el medio generaba noticias
incompletas y otro que utilizan términos discriminatorios. Mientras en el 2018, 2
personas manifestaron que el contenido no posee veracidad, 1 de ellos afirmé que el

medio utilizaba términos discriminatorios y el restante sefiald6 que el periédico no

investiga.
Tabla 61. Opiniones Negativas: Diario Expreso
OPINIONES NEGATIVAS 2017 2018 DIF. DIF. %
2017 vs Abril 18
2018 vs 17
DICEN QUE GENERA NOTICIAS INCOMPLETAS 1 0 1 -
DICEN QUE NO TIENEN VERACIDAD EN EL CONTENIDO 0 2 2 -100%
DICEN QUE NO SON OBJETIVOS EN EL CONTENIDO QUE 0 1 1 -100%
PUBLICA
DICEN QUE UTILIZAN TERMINOS DISCRIMINATORIOS 1 0 1 -
DICEN QUE EL MEDIO NO INVESTIGA 0 1 1 -100%
TOTAL NEGATIVOS 2 4 6 -50%

Fuente: Pagina de Facebook. Elaboracién propia, 2018.

De esta manera se pudieron determinar los resultados. En la pestafia comunidad de
la Fan Page de diario El Telégrafo se encontraron 44 menciones positivas durante el
mes de julio que definen que la comunidad digital posee percepciones positivas sobre
la gestion de la empresa informativa. En la pestafia opinion, de las 20 opiniones
vertidas, el 50% fueron comentarios negativos y 50% positivos durante el lapso de
2017 y 2018. Se debe aclarar que diario El Telégrafo no tiene activos estos botones

informativos en su Fan Page, por lo tanto, no se pudieron cotejar los datos.
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4.3. Resultados avalados por los expertos en reputacion online

El tercer objetivo especifico del presente trabajo de titulacion pretende establecer cual
de los dos medios de comunicacion tiene mejor reputacion online y manejo de las
reacciones de su comunidad digital en la red social Facebook mediante los resultados
del andlisis comparativo y la sugerencia final de especialistas. Keka Sanchez, experta
en reputacion online y profesora del Instituto CajaSol en Espafia junto a Pedro Rojas,
Social Media Manager y cofundador de la empresa The Plan Company, analizaron los
resultados obtenidos de las publicaciones difundidas en la Fan Page de diario Expreso
y El Telégrafo del 10 al 17 de julio de 2018.

Pedro Rojas sefala que el contenido, las reacciones, los compartidos y los
comentarios aseguraron un buen nivel de reputacién online en ambos medios de

comunicacion:

Aungque diario Expreso y El Telégrafo obtuvieron una gran cantidad de
comentarios negativos, ambos medios tuvieron un buen nivel de reputacion
porque las opiniones generadas fueron en contra del contenido publicado; méas
no, en oposicion a la marca. Asimismo, considero que los medios de
comunicacion deben generar mejores estrategias para gestionar y fidelizar al
publico para que ellos emitan comentarios en donde se mencione la marca del
medio de comunicacion de manera positiva, es decir que deben reforzar su

sistema de publicacion y evaluacion. (Rojas, 2018)

En contraste, Keka Sanchez manifiesta que, durante la semana, diario El Telégrafo

tuvo un mejor nivel de reputacion online en comparacion con diario Expreso:

‘A pesar de que ambos medios de comunicacion recibieron comentarios
negativos, diario El Telégrafo tuvo un mejor nivel de reputaciéon porque genero
mas interacciones en las audiencias. Se debe recordar que la reputacion no
solo se mide por los comentarios negativos y positivos, sino por la capacidad
de la marca para generar movimiento en sus comunidades digitales. Eso
provoca que las personas retengan el nombre del medio de comunicacién, que
lo tengan en la accion del boca a boca y con el tiempo generen una reputacion
positiva o negativa sobre la marca. (Sanchez, 2018)
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En sentido opuesto, Pedro Rojas sefiala que las interacciones no aseguran un buen

nivel de reputacion online:

Las reacciones son una parte complementaria de la reputacién online porque
estas pueden variar, de acuerdo al estado emocional de los usuarios. El lector
pudo haber visto la nota, en su primera impresion le dio risa, pero cuando leyo
el desarrollo se enojo, pero olvidé cambiar el emoji. (Rojas, 2018)

Respecto al encargado de vigilar la reputacion online. “Ninguna de las empresas
informativas cuenta con un especialista, por ello sugiero que el medio invierta en un
responsable que cuide la marca, tenga un plan para prevenir una crisis y genere

resultados positivos mediante de nuevas estrategias” (Rojas, 2018).

En concordancia, Keka Sanchez indica que las empresas informativas deben invertir

en un especialista que proteja la reputacion digital:

Considero que se debe designar un presupuesto e invertir en un experto en
reputacion online para que cuide de la marca de la empresa, a través de la
creacion de estrategias que impacten de manera positiva al publico y generen
un nivel reputacional tan alto que otras empresas soliciten un tiraje de pauta
publicitaria en las redes sociales de los medios de comunicacién; de esta forma,
la inversion serd retribuida de manera econdmica y con un mejor nivel de

reputacion en la plataforma social media. (Sanchez, 2018)

En cuanto a las herramientas de monitorizacion y medicion, el experto dice que son
imprescindibles para conocer la interaccion, los comentarios y las menciones que

generan las comunidades online sobre las empresas informativas:

Valiosas e importantes, sin duda, las herramientas ayudan a conocer el
movimiento de las comunidades digitales, desde las reacciones hasta los
comentarios y menciones; por eso sugiero que los medios utilicen instrumentos
de medicién pagados porque los gratuitos no brindan la informacién completa
y necesaria para hacer una evaluacion. (Rojas, 2018)
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En concordancia Keka Séanchez, sefala que las herramientas digitales son

indispensables para monitorizar y medir el nivel de reputacion online:

Todas las empresas, incluidas las informativas, siempre deben hacer una
bdsqueda activa de la interaccion, menciones y comentarios de su comunidad
digital; eso se logra con herramientas pagadas que te brindan un panorama
mas claro sobre lo que pasa en el mundo digital, con Google Analitica o

Facebook Insights no basta. (Sanchez, 2018)

Keka Sanchez y Pedro Rojas coincidieron en que los medios de comunicacion
deberian contar con un protocolo en caso de crisis. “El protocolo ayuda a enfrentar
una crisis porque el encargado de gestionar la reputacion de medio tiene estrategias
para controlar la oleada de comentarios negativos y salvaguardar la reputacion del
medio” (Rojas, 2018). En el mismo sentido, Keka Sanchez sefiala que las empresas

informativas deberian generar un feedback con sus publicos:

Evidencié que las empresas informativas no contestaron, ni realizaron una
accion en aprobacién de los comentarios emitidos por sus comunidades
digitales, por tanto, recomiendo que los medios refuercen su gestion de
retroalimentacion para asegurar buen un nivel de reputacion basado en la
confianza y la aceptacion que siente el usuario al dejar su comentario en la red
social. (Sanchez, 2018)

Tabla 62. Coincidencias de resultados

Descripcion Pedro Rojas Keka Sanchez
Diario El Telégrafo tuvo un mejor nivel de
reputacion online en comparacion con X
diario Expreso
Diario Expreso y El Telégrafo tuvieron un
buen nivel de reputacion online
Ambos medios de comunicacion deben
invertir en un especialista en reputacion X X
online
Ambos medios de comunicacion deben
utilizar herramientas pagadas de X X
monitorizacién y medicion
Las interacciones aseguran un buen nivel
de reputacion online
Un protocolo de crisis colabora a
salvaguardar la reputacion online
Fuente: Entrevista a expertos. Elaboracién propia, 2018.

X X
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CAPITULO 5
5.1. Conclusiones

1. A partir de las respuestas otorgadas por los especialistas en reputacion online,
Community Managers, editores de la web de medios de comunicacion y un experto
en narrativa transmedia, se determinaron los elementos y los parametros que permiten
medir la reputacion online de un medio de comunicacién. Los datos otorgados por los
nueve consultados se tabularon en un rango de mayor a menor, segun las
coincidencias en sus respuestas:

Tabla 63. Elementos y parametros que componen la reputacion online

NUmero de entrevistados que coinciden con las

Elementos respuestas
Comentarios y su tono 9
Tipo y formato de los contenidos 6
Manejo del lenguaje 4
Feedback 4
Contraste de las fuentes 3
Para NUmero de entrevistados que coinciden con las
arametros
respuestas
NUmero de comentarios y su tono 9
Numero de videos, fotos, texto, memes,gifts, 6
infografia
Numero de likes y compartidos 5

Fuente: Respuestas de expertos. Elaboracion propia, 2018.
2. Gracias a los elementos y los parametros otorgados por los expertos se disefio el
modelo de tablas que analizaron los contenidos, los comentarios y las reacciones
generadas por las comunidades digitales de diario Expreso y El Telégrafo en la red

social Facebook en el periodo comprendido entre el 10 y 17 de julio del 2018:

e La mayoria de contenidos en ambos medios de comunicacion fueron politicos.
De las 154 noticias en diario Expreso, 26% fueron politicas, 19% deportivas y
10% econdmicas. En diario El Telégrafo, de las 358 noticias, el 22% fueron
politicas, 13% internacionales y 11% deportivas. Los demas tipos de noticias
obtuvieron porcentajes debajo del 10% en ambos medios de comunicacion.

e El medio que generd un mayor nimero de interacciones fue diario El Telégrafo
con 9226 frente a diario Expreso que registrdo 1943 en los diferentes tipos y
formatos de las noticias publicadas.

e De los 277 comentarios registrados en diario Expreso, 82% fueron negativos,
10% positivos y 8% neutros. Diario El Telégrafo evidencié que de los 2446

comentarios, 85% fueron negativos, 12% positivos y 3% neutros.
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e Las razones de la tendencia negativa de comentarios en diario Expreso se

mostroé reflejada en el 69% y en diario El Telégrafo el 48% de los usuarios que

reaccionaron en contra de un tema o personaje inserto en el contenido de la

noticia. Respecto a los comentarios negativos que aluden a la reputacion de

las marcas, diario Expreso obtuvo 13% y diario El Telégrafo 37%.

e Diario Expreso registré 44 menciones positivas durante el mes de julio en la

pestafia Comunidad. En el campo de opinion se encontré 50% de comentarios

negativos y 50% positivos en 20 opiniones generadas en el 2017 y 2018.

3. Los resultados descritos se enviaron a dos especialistas en reputacion online para

establecer cual de los dos medios tuvo mejor reputacién y manejo de las reacciones

de su comunidad digital en la red social Facebook. Asimismo, se pretendié determinar

si los elementos y los pardmetros expuestos en el disefio de las tablas pueden ser

utilizados en futuros estudios que analicen la reputaciéon online en otras redes

sociales:

Pedro Rojas sefial6 que diario Expreso y El Telégrafo alcanzaron un buen
nivel de reputacion online. “Aunque diario Expreso y El Telégrafo
obtuvieron una gran cantidad de comentarios negativos, ambos medios
alcanzaron un buen nivel de reputacion porque las opiniones se generaron
en contra del contenido, mas no en contra de la marca”.

En contraste, Keka Sanchez indicoé que “diario El Telégrafo tuvo un mejor
nivel de reputacion porque generd6 mas interacciones en las audiencias.
La reputacion no solo se mide por los comentarios negativos y positivos,
sino por la capacidad de la marca para generar movimiento en sus
comunidades digitales”

Ambos especialistas coincidieron en que los elementos y los parametros
empleados en el disefio de tablas que analizaron los datos registrados en
la Fan Page de los medios de comunicacion son muy validos para
proximos estudios en otras redes sociales. Pero recomiendan que, en el
marco de una investigacion mas amplia, los investigadores deberan
utilizar herramientas pagadas para medir el nivel de alcance y el grado de

representatividad de interacciones de las comunidades digitales.
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5.2. Recomendaciones

1. Se recomienda a las empresas fortalecer el uso de diversos formatos. Diario
Expreso puede generar contenido en formato de caricaturas, infografias y
enlaces en vivo para brindar una informacion verificada, pero interactiva. Se
sugiere que diario El Telégrafo refuerce sus publicaciones en infografias para
brindar datos detallados que colaboren al conocimiento y lectura mas fluida
sobre los acontecimientos a nivel nacional e internacional.

2. Se sugiere que los medios de comunicacion destinen un presupuesto para el
uso de herramientas pagadas de monitorizacion y medicién para tener mayor
precision de las interacciones que generan sus comunidades online. De tal
forma que comprendan qué acciones estan funcionando, o en el caso de
presentarse el efecto contrario, suspenderlas o restructurarlas.

3. Ambas empresas informativas no cuentan con un encargado y especialista en
reputacion online, por tanto, se recomienda que destinen un presupuesto a la
contratacion de un responsable que cuide la reputacion de los medios digitales.

4. Diario El Telégrafo debe considerar la activacion de las pestafias comunidad y
opinién en su fan page para conocer las sugerencias, comentarios y quejas de
su comunidad digital.

5. Se recomienda que el disefio de tablas que contienen los elementos y los
pardmetros para medir el nivel de reputacién online se utilice en futuros
estudios que analicen el prestigio de la marca en otras redes sociales.
Asimismo, se sugiere que se empleen herramientas pagadas para generar un

estudio més profundo y determinante de reputacion digital.
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ANEXO 1: EVIDENCIAS DE MATERIAL ACADEMICO SOBRE EL TEMA DE
REPUTACION ONLINE EN REPOSITORIOS DE UNIVERSIDADES DE GUAYAQUIL
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T
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Instagram y su aporte 2 | construcian de su reputacion online. Garla Alexsndra ECUADOR @D
Estuio del mes de mayo de 2017
GUAVAQUIL o
9. 16 Videos onli 4 snparalasmarcas  Sameniego Lépez, Jaime Moisés; Rojes
en el Ecuador. Dévils, Ruth Sabring; Medin Porrss, Gloris INVESTIGACION DE o
Dalia MERCADO
1-mar-2017  El fiesgo e la banca electronica Nugues Martinez, Maris (53081 Vers COMPORTAMENTODEL D)
Gorozate, Melanie Rocio CONSUMIDOR
13-mar-2018  Comunicacién en tiempos de crisis : implementacion de campafias  Chiriboga Albén, Heéctor Auelio; Erezo
! ESTUDIO DE MERCADG
en Facebook y Twilter para afrontar problemas de repulacion oniine  Fienco, Andres Cecilis; Lisguno Lucas, @
enlas 3 fia “Juntos Levantemos Ecuador  Naomi Michelle
de Tiendas Industriales Asociadas TIA 5.A SERVICIOALCLIENTE DD
4jun-2013  Dimensionalidad de Ia responsabilidad social empresarial percibida y  Padilis Lozano, Garmen Psols; S8enz COMERCIALIZACION
sus efectos sobre |a imagen y reputacion de la marca - esiudiode  Ronguilo, Gabrisia Pafricia
cas0 supemercacos TiA. PLAN DE MARKETING L)
2014 Andlisis de la fendencia de los clientes de Almacenes Stefaric enla  Sslem Antén de Sasb, Laurice Patrizia PLANIFICACION 105
realizasién de compras via Infemet ESTRATEGICA
16-5ep-2016  Estudio del pra on-ine de los millennials e Mendoza Christisn Ronny; REDES SOCIALES 105
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Bonilis, Migue! Ange! next>
20-f6b-2017  Andlisis de los parametros de gestion del Branding Persanal enlos  Yénez Blum, Sonis Margaris; Monroy:
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12.mar2018  Andlisis de |a estrateqia comunicacional digital de una empresz fras  Herbss Mufioz, Ceeilis Meris; Siems Vsldez, 2010- 2013 =D
1a aprobacion de la Ley Organica de Comunicacion. Caso Cinthya Stefanic
Cerveceria Nacional, producto Pilsener en la red social Facebook. 2000 - 2003 @
2015 Estudio de factibiidad para la implementacién de una plataforma On-  Pefafiel Sonila, Friscila oef Rocio; Aguilar
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_ -

Fechade  Titlo Autorfes) Palabras Clave
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PAP
nov-2017  Diagndstico de la gestion de jcacién de wrisis. Casos i TiaSA Romo- @
¥ Corporacion E| Rosado Rasales. Cristina .
orin TESIS DE INVESTIGACION ~ €2)
nov-2017  Estudio de caso de la comunicacién de crisis en los hoteles Continental y Barcelé Salinas ~ Riera Carbo, Alvaro GUAYAQUIL (4]
Joaquin
REDES SOCIALES (2]
nov-2017  La comunicacién de crisis en tiempos de redes en el Sector Agrondutico Guerrero Duarte,
Ivonne Denisse DOCUMENTO GRUPAL [ ]
nov-2017  Diagnéstico de la GestiGn de la Comunicacién de Crisis — Caso de estudio ecuatoriano, Gellibert Ramirez, ECUADOR P
Supercines y Estadio Banco Pacifico - Empresas de eventos de concentracién masiva Juan Pablo
sep-2017  The Design and Development of an English Intermediate Level Online Course as a Velasco Castro, Hugo MEDIOS DE COMUNICACION €
preparation for a Cambridge PET examination for EFL students ]
TECNOLOGIAS DE LA o
nov-2017  Gestion de la io égica en el contexto iano Sector Textil: Industria Pacheco Ramirez, INFORMACION Y L.
Piclera Ponte Selva S.A y Empresa Anénima Emilio Andres .
CAMPARIA DE [0
Propuesta para el forialecimisnto del posicionamisnto de la Cruz Roja (Junta Provincial del  Arteaga Gavilanes COMUNICACION
Guayas). Manual para gestionar nuevas formas de financiamisnto Disna Carolina
MARKETING [0
nov-2017  Andlisis de la Gestion de la Comunicacion en situaciones de crisis de las empresas El Géivez Feméndez de
Telégrafo y El Universo del sector medios de comunicacién GCérdova, Juan José siguiente >
nov-2017  Gestion de la i i en situaciones de crisis en Industrial  Sanchez Zambrano,
Agricola s.a. Liasa y Diteca s.a Mayra Lisset
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nov-2017 iones del ioni fio que visita la Isla Santay Dugue Maldonado,
Priscilla Herlayne 2017 [c: ]
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CASO DE UNA UNIVERSIDAD EN ECUADOR.

INCIDENCIA DE DOS CAMPARNAS EN REDES SOCIALES EN LA
IMAGEN CORPORATIVA DE CLARO ECUADOR

ANALISIS DE COMUNICACION ONLINE DE EXCANDIDATOS
PRESIDENCIALES 2013 EN ECUADOR, NORMAN WRAY Y
MAURICIO

COMUNICACION ONLINE BASADO EN FACEBOOK COMO
HERRAMIENTA CORPORATIVA. CASQ FUNDACION NARICES
ROJAS

ANALISIS DE MARKETING ONLINE DEL BANCO PICHINCHA ¥
BANCO DE GUAYAQUIL

“IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION EN CRISIS: CASO TIA
308 EN ECUADOR

EL ROL PROTAGONICO DEL COMMUNITY MANAGER EN LA
GESTION D UNA MARCA A TRAVES DE REDES SOCIALES

LA COMUNICACION ESTRATEGICA COMO FACTOR
DETERMINANTE DEL VALOR DE MARCA EN EMPRESAS

FRAMNSE NE CAVACTI

Autor{es)
Flores Torres, Roberto; Galarza Uzcategui
Anais

Car rde R, Janeth; Rugel Sarmiento,
Gerson Stev

Duque Oliva, Edison Jair; Elizalde
Guadalupe, Johanna Cecilia

Poveda Benites, Sylvia; Jaime Guillén, Maria
Mercedes

Alfredo Dévalos Ldpez; Benalcdzar, Marla F.;

Tapia, Solange K

Morales V

Cha.

Carlota; Kiemperer Tama, Neria

Salvador; Juan Miguel: Merizaide, José Luis

Campoverde, Janeth; Mi Brenda

Isabel

les Pincay,

Loza Sudrez, Benigno Miguel; Ruiz
Cardenas, Jorge Alberto

Salas Luzuriaga, Edgar; Lecaro Manrique
Ana Cristina

4. Universidad Técnica Particular de Loja

next >
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empresa,
ecuador,
ecuador
mercado,
negocio
Ecuador
Guayaquil
redes sociales,

empresa

eeoo0o06B00E0

guayaquil
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@
ES
v

Fecha de lanzamiento

2010-2018

Fecha de lo Autor{es)
publicacion
2014-08-30; Presence and impact of Andean universities in online social netwoks iez Hidalgo, G.; Rivera Rogel. D.
2017-06-
16722:02:547
2018-01- Contabilidad Online Chavez Yubayllo, Marlene Pai
14723:28:40Z
2015-06-30 Gestién del Community Manager en |a comunicacidn estratégica de
organizaciones ecualorianas e internacionales
2014-11-27 La reputacién corperativa como factor importante para impulsar la Maldonado Granda, Daniel Stalin;
adopcidn de la RSC en las empresas Quirola Toledo, Carlos Eduardo
2015-07-31; A business intelligence model for online tutoring process Cordero Zambrano, J.; Aguilar Castro
2017-06- J.; Reategui Rojas, R.; V iezo Diaz,
16722:02:367 P
2017-06- Online SHM Optical Scanning Data Exchange Heméndez Perdomo, W.
16722:02:162
2011-12-13 Practicas de responsabilidad social en universidades presenciales de Valarezo, Karina; Castillo Cevallos,
Loja, como forma de crear imagen y reputacidn Vanessa Patricia; Maza Lozano, Cecibel
del Cisne
2016-03-22 Sistema para la estructuracién logica de encuestas online para el centro 5z, Audrey Elizabeth,
de asesoria empresarial y social (cades)y call center de la UTPL Ortega Salinas, Diana Maritza; Sénchez
Castillo, Juan Carlos
2015-01-08 Protocolo para gestionar la reputacién corporativa en instituciones de Valareza Gonzélez, Kanina Paola;
educacion superior. Caso de estudio: Universidad Técnica Particular de Valarezo Luzunaga, Ana Cristina
Loja — Modalidad Presencial
2017-06- OCW-5: Enablers for building sustainable open education evolving OCW  Piedra Pullag N.; Chicaiza
16722:03:03Z and MOOC Espinosa, J., Tovar, E.
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5. Universidad de Guayaquil

Vista Fecha de Titulo Autor(es) Director(es) Tutor(es)
previa publicacion

2§-nov-2017  ANALISIS DE LA REPUTACION ONLINE DEL SECTOR ~ CASTILLO - JOSE _

DE RESTAURACION DE LA PARROQUIA LA PUNTILLA,  ZAMBRANO, HIDALGO

DEL CANTON SAMBORONDON, PARA SU I1SME] LEON ECUADOR [ 295 ]
POSICIONAMIENTO COMO POLO TURISTICO CONCEPCION

GASTRONOMICO DE LA PROVINCIA DEL GUAYAS CANTON GUAYAQUIL [ 209 ]

2§-nov-2017 ANALISIS DE LA GESTION EMPRESARIAL DE LA CED
AGEMCIA DE VIAJES ¥ TOUR OPERADOR ECUADOR  ESFINOZA,
EXPEDITIONS PARA OBTEMER UNA CUOTA DE FERNANDO
MERCADO OMLINE

ERUIZ COMUNICACION

REDES SOCIALES

feb-2017 ANALISIS DE LA IMAGEN CORPORATIVA DEL GRUPO  LLLOA - MARKETING s
EDITORIAL TREEOL COMO IMPULSO PARA LA
CREACION DEL CAMAL DE VENTAS ONLINE ESTRATEGIAS (54
L FREDO
FACTORES DE RIESGO [ 72 ]
feb-2016 Desarrolle de un plan estratégico de marketing Online - Herrera SISTEMAS INTEGRADOS DE B
para el mercado municipal de flores de la ciudad de Rivas, Luisa GESTION
Guayaquil
APRENDIZAJE [ 71]
PUBLIGIDAD
2018 Estrategias para optimizar e incrementar las ventas online - m
Dany Shop
next =

Fernando

Crespo Yagual,

jun-2017  ANALISIS DE LA GESTION DE REDES SOCIALES DE CERECOQ - Ing. JOSE

LA AGENCIA DE VIAJES MEGATURISMO PARA EL ¥ 3 HIDALGO 2010 - 2018

DISEFIO DE UN PLAN DE DIFUSION OMLINE LEON
2000 - 2009
2017 Las T a de los online Bonilla Soto, - Bajafia
como proceso vinculanie en la formacion emprendedora Vanessa Cabezas,
de los estudianies de bachillerato de la Unidad Educativa Francis

José Joaguin Pino Ycaza de la ciudad de Guayaguil
Brovinriz del Guavas Nichitn M9A05

Barrnnuia Ta

6. Universidad Politécnica Salesiana

Modelos pedagdgicos de educacion basica media en la unidad educativa “Roberto Cruz”.
UNIVERSIDAD POLITECNICA Aguirre Guanga, Johana Alejandra...

SALESIANA

Repositorio Digital

DaEonoOoaoon

Repositorio Digi

Buscar

Buscar: | Todo DSpace v
por ‘reputacion online |n Comenzar nueva busqueda

Aviadir filtros:

Usa los filtros para afinar la busqueda

[Tiwlo vliguala v || Adadi
Resultados por pagina| 10 v | | Ordenar por|Relevancia v | En orden | Descendente v | Autor/registro | Todo v |
Actualizar

La busqueda no ha producido resultados

120



7. Universidad Internacional del Ecuador

. . Temas
Fecha de Titulo Autoria
ublicacion
P MARKETING [ 35 ]
2017 Plan de marketing para la implementacion de un sistema de alquiler de suites y ~ Arellano
departamentos on-line Gualli, Alex ADMIMISTRACION [ 25 ]
Migue!
CIENCIAS SOCIALES [ 25 ]
2016 Propuesta de implementacion de un plan de relaciones piblicas para la Saavedra
Facultad de Ciencias Sociales y Comunicacion de 1a Universidad Internacional Urresta, COMUNICACION a
del Ecuador Carolina
Eiizabeth EMPRESA (21
2015 Disefio de una estrategia para oplimizar el uso del comercio elecironico en el Castillo ELAN OE MARIKETING @
mercado Ecuatoriane en laz Pymes aplicado a la ciudad de Quito Baldedn, Sadl
Enrique
ECONOMIA [ 19 ]
2006 Plan anual de marketing para la revista Newsweek de diario Hoy Maldonado
Visca, Myriam PLAN DE NEGOCIOS [ 15
\Verdnica;
Tahérez ECONOMiA [12]
Yanez,
Eduardo TURISMO [ 16 )
Javier
siguiente =
2011 Protolipo de sistema “Diario Digifal Online - d.d.o Idrovo
Falquez,
Ernesto ;
Fabricio Fecha de la publicacion
2015 Disefio de un plan de marketing para la venta de planes de asistencia médicay  Freire 2010 - 2018 @
accidential para mascotas (pemos y gatos), en el sector norie del D. M. Quito Cabrera,
Aidita de los 2000 - 2008 [ 2]
Angeles
jun-2016 Plan de funcionamiento y operatividad para C5C radio de la facultad de Qlivo, Diana
ciencias sociales y comunicacion \Veronica
2016 Plan de marketing digital para la empresa organizadora de eventos "Terra Amoares
Eventos”, con &nfasis en redes sociales para lograr su posicionamiento en Martinez,
Empresas Piblicas y Asociaciones Profesionales de |a ciudad de Quito Mariz
Verdnica
2015 Plan de marketing digital para la Empresa Eureka a traves de la Medina, Juan
implementacion de un catalogo digital en la ciudad de Quito Jozé
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ANEXO 2: ENTREVISTAS A EXPERTOS EN REPUTACION ONLINE
Entrevista 1:
Nombre: Keka Sanchez

Cargo: Experta en Reputacién Online, profesora del Instituto CajaSol y social media en FACUA — Consumidores
en accion que trabaja para la defensa de los derechos de los consumidores.

1. ¢,Cémo define la reputacién online?

Desde mi punto de vista, es lo que los demas opinan de nosotros debido a ciertas acciones conscientes o
inconscientes que tenemos como por ejemplo dar un “me gusta”, hacer retweet o compartir algo produce un
impacto e impresién en tu reputacién. Esto genera informacion, que, quién la recibe la interpreta y genera un
indicador que te da una etiqueta. Esto, también, depende mucho de la franja horaria, es decir, la hora en la que ti

generas contenido y las personas reaccionan y la interpretan.

Ademas, creo que la reputacion online tiene un sentido, para mi navegar en horarios en hora normal o fuera de la
horna normal eso, por ejemplo, si lo recoge Facebook que es una red social que si lo delata. Por tanto, Facebook,
para mi, siempre tiene que ser una guia porque hay personas que desean mostrar su lado personal y otras que
muestran su lado profesional por lo que no se puede distinguir entre estos &mbitos aunque sea online.

¢Cuales son los elementos que componen la reputaciéon online?

Pues, evidentemente lo que compatrtas, lo que comentes, que le pongas un me gusta, me divierte o cualquier otra
reaccion, los grupos a los que perteneces y las paginas a las que sigues. La gente que comparte contenido o hace
comentarios de corte deportivo, politico o religioso no podria hacerlo en otra red social. Para mi todas las redes
son publicas y en todas la intento presentar igual independientemente de que vaya dividida por sectores o por

tematica.

Yo, por ejemplo, me dedico a denunciar perfiles falsos en Facebook. Cuando alguien me envia solicitud de amistad
compruebo por medio de varios filtros que el perfil corresponda a esa persona. Yo manejo tematicas muy claras y
definidas en Facebook porque quiero mostrarme como tal en todas las redes sociales para que a la larga darle a
mi reputacion notoriedad, autoria y seriedad. Es algo dificil de conseguir porque va en el transcurso en el tiempo y
gue puede afectar la reputacion con una accién que el publico considere negativa e impropia en ti como figura

publica.

Sin duda una marca siempre intentara proyectarse de manera positiva, pero en las conversaciones es donde la
empresa sabra si su propésito llega a la audiencia de manera positiva 0 negativa. En redes sociales solo se
manejan dos sentidos que son la vista y el oido. Un sentido que no esta catalogado es la imaginacion ya que con
la vista y el oido todo lo deméas que se genera en el receptor es imaginacion. Por ejemplo si publico fotos de
embarcaciones la gente podria decir que me fascinan las embarcaciones y se limitaria al nivel personal y no

entraria tanto en el ambito profesional.

2. ¢Cuadles son los parametros que se establecen para medir la reputacion online?

En Facebook nadie podria conocer, ni con una herramienta externa, el posicionamiento de la pagina ni el nivel de
influencia. Por tanto, una de las formas mas comunes es por medio del navegador en modo incognito, digitas el
nombre de la marca y revisas la informacion que se obtiene con la direccién del nombre de la marca. Otra forma
es hacer lo mismo en Twitter viendo en destacados, los comentarios mas relevantes a nivel de imagen, si todo
guarda relacion con el nombre de la marca o el nombre del medio pues todo sera relacionado a ello. Lo mismo
tendrds que hacer en GooglePlus y en LinkedIn. Buscar en diferentes navegadores para medir el nivel de

penetracion y conocimiento que a la gente tiene de mi marca. Luego buscaria como le va mi competencia buscando
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de manera general para conocer en qué posicidn estoy en dichos buscadores y si no estoy en los primeros lugares
entonces significa que no se esta realizando un buen trabajo para posicionarme. Pero, siempre debes recordar
gue se puede medir el nivel de reputaciéon por cuanto la gente hable de ti en las redes sociales, es decir, los

comentarios y las opiniones.

En el caso de los medios de comunicacion, considero que es muy importante ver que el articulo tenga una buena
capacidad de penetracion. Seria ideal darle diferentes formatos, es decir, utilizar una infografia para explicar lo que
estabas comentando en el articulo, hacerlo un video con texto. Para lograr que el medio tenga mayor penetracion

el publico debe cambiar el formato.

Una herramienta medicién que se puede usar alli es la que te da Facebook a nivel analitico. Alli puedes ver en qué
tipo de poblacion tienes tu horquilla de edad, si se corresponde con lo que el medio pretende, ver la hora en la que
se sube la noticia, el alcance y luego ver dentro de lo que se ha fijado en cuantos paises se ha visto y cuantas
personas lo han visto. A Facebook no le doy mucha credibilidad porque usa mentiras para propiciar que la gente
contrate publicidad. Pero, si es de manera manual, puedes comparar el nUmero de tu comunidad, el nimero de
me gusta que no es lo mismo que el nimero de seguidores, tendrias que medir cuanto se habla por si hicieras una
busqueda paralela en cualquier navegador tendrias que hacer otro nivel de medicion si cambiando el formato

funciona la noticia. Al final tienes que hacer un andlisis transversal.

3. ¢Cémo influyen los contenidos publicados tanto de texto, video y audio en lareputacion online
de un medio de comunicacion?
Los contenidos no son apropiados o inapropiados si la marca o el medio tiene claro el contenido que verter, es
decir, si este es nuestro pensamiento, idea o linea editorial. El criterio del contenido es netamente competencia de
la linea editorial y del plan de comunicacién y marketing que maneja la marca y no del usuario. Por ejemplo en
Espafia estan permitidas las corridas de toros pero en otros paises no es aceptado y no es adecuado. Depende
de la linea editorial de la marca.

4. ¢Cudl es larelacion de la reputacion offline con la reputacion online? y ¢De qué manera
influye esta relacion en la reputacion online?
Mucha a la que han fichado o de la que se han conocido sus acciones por medio de las redes sociales. Para mi
no son lo mismo. La reputacion offline esta basada en los cinco sentidos y la reputacién online esta basada en dos
sentidos (vista y oido) por lo cual hay una merma importante. Una depende de la otra, es decir, si no hay reputacion
offline no hay reputacion online. La reputacion offline depende de los 5 sentidos.

5. ¢Cémo influye los comentarios? Y ¢Coémo influye el tono de los comentarios?

Influyen mucho, si un comentario en Facebook es negativo puedes hacer dos cosas: la primera es contactar en
privado a la persona que puso el comentario negativo para aclarar el asunto por medio de algin contacto o puedes
eliminar el comentario y bloquear al usuario o silenciarlo. Facebook antes no anunciaba si tu comentario era
silenciado o eliminado y ahora si notifica. A veces es imprescindible bloquearlos porque son cuentas falsas que

buscan solo generar polémica y distraer. Si no es un comentario con respeto pues lo mejor es bloguear al usuario.

6. ¢Como influyen los likes y los compartidos en la reputacion online?

En la parte sentimental se manifiestan las reacciones que posee Facebook sirven para que la gente se identifique
a nivel de reputacion y conocer su postura segun la tematica. Por ejemplo, en Espafia existe una reaccion fuerte
a nivel migratorio porque existen personas que estan en contra de que vengan migrantes a Espafia y, yo como
persona, puedo manifestarme a favor, en contra o ser indiferente lo cual generaria reputacion alta o baja y la gente

puede aceptarla y respetar 0 no esa postura. Los valores los muestras dependiendo de la reaccion que tengas en
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situaciones sociales que sean polémicas, como la migracion, lo que hace que la gente se haga una idea de ti para

bien o para mal y manejando bien ese aspecto se puede controlar la reputacién que se tenga.

7. En laconstruccion de lareputacion online ¢ Qué tiene mayor peso: la cantidad de comentarios,

reacciones (emojis) likes o compartidos?

El nimero de likes es lo més evidente, pero ten en cuenta que la reputacion es algo muy global por lo que no
se puede limitar a medir en una sola red. Se puede medir el nivel de reputacién por cuanto la gente hable de

ti en las redes sociales, es decir, los comentarios y las opiniones.

8. ¢Como influye el Feedback en la reputacion online en un medio de comunicacién? Y ¢Cual
seria la manera adecuada para gestionar la retroalimentacién?

El feedback para un medio de comunicacion no lo veo tan importante que se comparta porque un medio de

comunicacién no espera conversar eso se queda en otros ambitos como lo politico, lo deportivo, lo religioso o lo

legal, pero un medio de comunicacion nunca conversa, aunque existen medios de comunicacion, como Codigo

Nuevo o PlayGround, que si responde porque dar a conocer al usuario que su sugerencia o comentario es atendido

es vital para la credibilidad de la marca. Es importante porque mientras mas gente esté en tu pagina menos estara

con tu competencia.

9. ¢Cémo influye el nimero de seguidores en la reputacion online? Y ¢El alcance es importante
para la configuracion de la reputacion online?

En Facebook nadie podria conocer, ni con una herramienta externa, el posicionamiento de la pagina ni el nivel de
influencia por lo que la forma de evaluar la reputacion de la pagina seria viendo la cantidad de seguidores que
tiene, la calidad de los seguidores, es decir, si no son cuentas falsas o si son comprados. Por eso puedes tener
pocos seguidores pero ser muy influyente en ellos porque generan muchos comentarios y muchos compartidos.
Por otro lado esté el tener muchos seguidores pero que generen pocas reacciones, comentarios o compartidos.
En la politica, por ejemplo, se puede ver esa guerra sucia en la que tienes muchos seguidores que no tienen
ninguna relacion o afinidad con el partido o movimiento. Para la reputacion es importante que exista un espacio

temporal y de parte de la comunidad que apruebe tu contenido.

10. En el caso de las noticias falsas, ¢Como repercute el clikbait en la reputacion online de un
medio de comunicacion?

Si se trata de ganar dinero al recibir muchos clics esto los genera y vende. A nivel de reputaciéon puede ser buena

0 mala si el contenido que cuenta es malo, negativo o es falso eso quedaria al criterio del usuario que lo ve. A nivel

de marca genera buena reputacion si genera muchos clics. Pueden influir en la aceptacion de las personas si el

contenido que se publica es falso y puede generar la respuesta de los involucrados.

11. Lareputacion online toma un tiempo para configurarse, pero unos segundos puede destruirse.
¢Cudles son sus recomendaciones para que las marcas puedan mantener el nivel de

reputacion online?

No contar algo intimo. Yo creo que lo que haga de la puerta de casa para afuera no es intimo, es decir, aquello
gue haga o diga en publico y lo que los deméas puedan captar de mi ya sea una fotografia o un comentario, es
importante comunicar algo por lo que los demas quieres que te recuerden. Segundo es tener en cuenta el meridiano
o el horario en el que estamos, tercero seria tener en claro una guia importante de cosas que no hablarias
habitualmente en redes sociales y de qué cosas hablarias en las redes fundamentalmente para que te reconozcas,

es decir, tener claro los temas por los que queremos que nos conozcan y hablar de ellos en publico, cuarto
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relacionarnos con gente que se dedique a lo mismo que nosotros y tener una clara linea diferenciadora entre lo

gue es privado y publico.

Somos lo que pensamos, decimos y hacemos, por tanto, debes tener en claro cuales son tus limites, tus valores,
cuando mostrarlos, en que horarios y saber lo que los demas pueden ver de ti. Considerar que en las redes sociales

no hay nada que sea privado por lo que no sabes cuanto contenido de ti tienen las personas.

Entrevista 2
Nombre: Juan Pablo Llanos

Cargo: Especialista en reputacion y comunicacién corporativa. Al momento es director de cuentas en la consultora
de reputacion y marketing Café Taipa.

1. ¢Como define lareputacion online?

La reputacion online no existe. La reputacion es una sola y esta en la percepcién de los grupos de interés de
las organizaciones. Otro tema muy diferente es que la reputacion se manifieste a través de las expresiones

en internet, sobre todo en redes sociales.

2. ¢Cuédles son los elementos que componen la reputacion online de un medio de comunicacién en

la red social Facebook?

Facebook es una de las redes en donde se manifiesta la reputaciéon de una organizacion. El tono y tipo de

comentarios de los usuarios sobre el medio de comunicacién evidenciaran su reputacion.

3. ¢Cudles son los pardmetros que se establecen para medir la reputacion online de un medio de
comunicacién en la red social Facebook?

Se deberian establecer los siguientes:

- El nimero de expresiones que se dan sobre el medio.
- Eltono de las expresiones
- Eltipo de expresiones en torno a los ambitos o dimensiones de trabajo del medio de comunicacion:
Desde su transparencia, hasta la forma cémo trata a sus trabajadores. El medio es una empresa y
debe modelar su reputacion como tal.
4. ¢Cdémo intervienen los contenidos publicados tanto de texto, video y audio en lareputacién online

de un medio de comunicacién en Facebook?

Los contenidos publicados de un medio de comunicacion evidenciaran su compromiso con su publico. El nivel
de ética, integridad y transparencia siempre sera vital en un medio de comunicacion y su reputacién como

medio imparcial dependera de ello.

Por otro lado, y no menos importante, esta el trabajo que realiza el medio de comunicacién como una empresa
que cuida a sus trabajadores, al medio ambiente, se vinculas con acciones sociales, es innovador y mantiene el

liderazgo en términos financieros. Estas perspectivas también deben tomarse en cuenta.

5. ¢Los comentarios, feedback y menciones de la marca inciden en la reputacion online? ¢Cémo

influyen?

Los comentarios a la marca son muestra tangible de la reputacién del medio. Hay que analizarlas e intentar

identificar cuales son insights detras de los comentarios.
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6. ¢De qué manera afecta una mala gestién de contenido y una mala gestién con las comunidades

digitales de Facebook a la reputacién del medio?

Afectara a su reputacion y ello al negocio. Algunas veces no se vera inmediatamente pero termina debilitando a la

empresa.

7. En la construccién de la reputacion online ¢Qué tiene mayor peso: la cantidad de comentarios,

reacciones (emojis) likes o compartidos?

Los comentarios, las reacciones y compartidos también pueden ser una muestra de cuanto se identifica o no la

audiencia con los contenidos del medio.

8. ¢Cuéan importante es el numero de seguidores y el alcance del medio de comunicaciéon en

Facebook para la configuracién de su reputacion online?
Seréa importante, siempre y cuando haya un objetivo de gestion con esa comunidad.

9. ¢Cudl es larelacion de la reputacién offline con la reputacion online? y ¢De qué manera influye

estarelacion en lareputacién online?
La reputacion es una sola. No hay una off o una on.

10. En el caso de las noticias falsas, ¢Como repercute el clikbait en la reputacion online de un medio

de comunicacion?
Repercute, porque si el medio practica ello, perdera credibilidad y, por tanto, reputacion.

11. La reputacion online toma un tiempo para configurarse, pero unos segundos puede destruirse.
¢Cuales son sus recomendaciones para que las marcas puedan mantener el nivel de reputacién

online?

Primero, darle el valor necesario a la gestion de la reputacion. No es un tema de comunicacién o marketing
solamente, es un tema que debe instalarse desde el Comité Directivo, desde las mas altas decisiones de una
organizacion. Segundo, si el primer punto se cumple, se requiere hacer una Escucha Activa de las expresiones
que se dan digital sobre la organizacion, esa escucha permitir4 gestionar la reputacion y tomar mejores decisiones.
Tercero, en el caso de los medios de comunicacion en un contexto latinoamericano en el que la corrupcion es pan

de cada dia, deben priorizar en sus acciones dar muestras de integridad y transparencia.
Entrevista 3:
Nombre: Santiago Neumane
Cargo: Editor web de diario El Universo y especialista en reputacién online
1. ¢Cémo define la reputacién online?
Es el manejo adecuado de la informacion en las diferentes plataformas digitales para potenciar la marca mediante

productos periodisticos que promuevan la credibilidad de la marca.

1. ¢Cuales son los elementos que componen la reputacion online de un medio de comunicacion
en lared social Facebook?

En el caso de un medio de comunicacion, los elementos que conforman la reputacion online son una correcta
ortografia, escritura, un excelente manejo del lenguaje del texto, foto o video. Un adecuado mensaje, para darle

credibilidad. La reputacién se marca, también, en el tema del contraste de fuentes, las mismas en una noticia
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determina la calidad de contenido y la confianza de los lectores. Asimismo, se debe saber dénde ponerle uno y
otro, si hablamos de un tipo de confrontacion politicas o declaraciones que hay que saber manejarlas
adecuadamente. Si hablamos de fotos, bueno, que sea justamente si hay un hecho. Que sea la foto que refleje lo
gue esta pasando, con un reportero que este en el sitio, o en su efecto, si alguien, si un usuario “x” puede que paso
por ahi, tomé una gréafica y nos quiso compartir esa grafica en redes sociales porque considera que somos un

medio serio, bueno, nosotros tenemos que cerciorarnos que efectivamente eso paso.

Es lo que yo considero dentro de lo basico para la credibilidad que obviamente genera que la gente diga “no confio
en este” y se gana la reputacion. Aparte otro de los elementos son: saber escribir el hecho, como escribirlo, como
llegar a un tema de engafar al lector por adelantarme a algo, a la competencia. Si voy a publicar algo que no sea

preciso, por ganarme la atencion.

2. ¢Cuales son los parametros que se establecen para medir la reputacion online de un medio
de comunicacion en lared social Facebook?

Que tus seguidores sean 100% reales, alcance de las personas que han leido la noticia publicada. Los comentarios
y las menciones que ellos generen porque hace 20 afios atras el periodista daba la informacién sobre lo que habia
visto y recopilado, pero ahora, los usuarios que se identifican con una marca, sea de un medio de comunicacion
de una empresa, ellos también te dan, te opinan, aportan con algo esperan que tu los escuches. Por eso cuando
ellos nos pasan algun dato noticioso: “que esta ocurriendo algo en este barrio” o “tenemos problemas en esta
ciudadela” o “necesitamos que vengan periodistas porque no soportamos esta situacion en tal sector”; todo eso
¢qué hace?, que el usuario se identifica: “creo yo en esta marca”, “creo yo en este negocio o empresa”, “entonces
yo le escribo, le informo, pero espero que usted me responda”. Entonces yo puedo responderles, aunque sea para

agradecerle por la informacion o por el dato que me estan pasando.

Por tanto, toda interaccion hablando de reacciones, compartidos, comentarios, formatos de contenidos
especificados en cantidades o métricas son nuestros parametros. Aquellos que con los que puede saber el nivel
de reputacion online que posee la marca.

3. ¢Como intervienen los contenidos publicados tanto de texto, video y audio en la reputacion
online de un medio de comunicacién en Facebook?

Los contenidos que uno requiere dar a conocer, son basicos dentro del periodismo. Se debe mantener lo que

siempre nos han ensefiado en una informacién en tipo de pirdmide invertida, desde el inicio que la persona que va

a informarse sepa que esta pasando, como esta pasando, por qué esta pasando, donde ocurrié aquello; todos los

detalles que hagan de una noticia verificable para los lectores.

Los formatos ayudan a enganchar al lector, a veces un video genera un mayor alcance en comparacion con un
texto de noticia, pero hay que tener claro que todo depende del horario y la relevancia del hecho noticioso. Pero,
hay que tener en cuenta que publicar contenidos repetidos solo se justifica cuando un hecho es coyuntural, pero
discrepa en que se deba publicar el mismo contenido en diferentes horarios de la semana. Ademas, un periddico
en el mundo offline y online debe tener una ortografia, sintaxis y demas recursos periodisticos para asegurar el

buen manejo de la informacién.
4. ¢Los comentarios y menciones de lamarcainciden en lareputacion online? ¢Cémo influyen?

Si creo que inciden porque los son vitales para conocer el porcentaje de credibilidad que poseen el medio de
comunicacién. Asimismo, creo que se deben gestionar las opiniones de los usuarios, en redes sociales como
“Facebook”, si son comentarios de puros insultos, si debe haber un tipo de control, para evitar que cuando alguien

entre a revisar, se va a topar con esto completamente, se ha convertido en una pelea callejera, en redes sociales.
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5. ¢Como influye el feedback de un medio de comunicacién?

En el caso del feedback, el bueno saber qué dicen las personas en redes sirven al medio para generar nuevas
noticias, por lo tanto el usuario quiere sentirse agradecido y, como repuesta el medio puede dejar un comentario o
en dar un retweet. Con el boom de la web 2.0, los medios de comunicacién en sus redes sociales no solo deben
dedicarse a publicar las noticias del dia, si no a escuchar o leer las peticiones, solicitudes y percepciones que

generan los lectores digitales del medio de comunicacion.

6. Ahora, en Facebook hay una pestafia que dice “opinidon”, ;Esto influye dentro del contexto

de reputacion online o no? Incluso hay estrellas que lo califican.

En este caso, como medio, a nosotros el que nos den una estrella, dos estrellas, tres, cuatro, cinco estrellas, no,
no es que nos va a decir: “estamos mal, hay que mejorar”. O sea, para nosotros como medio, lo que nos interesa
es gue el contenido que se comparte en redes sea el que es noticioso, es que la gente sabe que va a leerlo y
procuramos que sea la informacion veraz. No es una informacién que no existe, es algo que la gente se va a
informar, se va a enriquecer, va a compartir, va aparte de informarse, va a aprender y también va a ser informacion
gue a futuro me queda como consulta. El hecho que nos estén calificando con una, dos, tres estrellas, no, no es
que sea parte de una reputacion. Habra tal vez empresas, lo que pasa es que siempre en estas cosas de los
parametros, en esto para medir la reputacion online, hay que ver de acuerdo también al tipo de empresas, o sea,
talvez para un medio no es mucho, pero puede ser para otro tipo de empresa que no sea la informativa, sino como
dije inicialmente, empresas dedicadas a la venta de un producto, o de un servicio que pueda que si les importe.

7. ¢Como se debe gestionar los comentarios de Facebook para asegurar la reputacion del
medio?

Se debe evitar que la gente no se ponga de pelea, o sea, que exista un debate sano, aqui es cuando también la
gente nos decia: “4 pero por qué me coartas mi libertad de decir <<tal politico es asi>>?, o, ¢ por qué si yo quiero
burlarme del equipo <<x>>, lo puedo aplicar?”; entonces es algo que también nos puso hasta cierto punto un poco
a pensar “bueno”; se llegd a este caso de que decian estos comentarios dafiinos se pueden en su momento,
ocultar, no eliminarlos porque estamos cayendo en esto de que nosotros defendemos mucho en el derecho de que
la persona no pueda opinar, pero si ya es una persona muy reincidente, o es una cuenta de estas falsas,

obviamente existe lo que se llama “el bloqueo”.

Ahora, ¢qué pasa si alguien critica? Por ejemplo, se respeta, ahi vale que, si es algo demasiado, si es una critica
sana, se le agradece a la persona por su observacion. Si son criticas con insultos, no podemos nosotros
responderlos porque obviamente es un comentario que al responderle uno, le estamos dando alcance y al otro
insultar y por lo general, en su mayoria hemos tenido comentarios muy buenos, de gente que nos hace una critica,

pero una critica sana, no una critica agresiva.

Pero no podemos nosotros borrar algo tampoco. Si alguien insulta al medio porgque no le gusto esa noticia, porque
le estamos dando mayor espacio a “x”, a este tipo de noticia, bueno, habra personas que, si lo toleran, que, si lo
respetan, pero hay personas que no, no voy ni a bloguearlo, ni a eliminar, ni a borrar. ni eso. Se lo deja porque es

parte de la forma dentro de una reputacion.
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8. En la construccion de la reputacién online ¢Qué tiene mayor peso: la cantidad de
comentarios, reacciones (emojis) likes o compartidos?
Bueno, es que la reputacion online como el nimero de likes o lo que pueda generar, no te va a garantizar que la

gente te va a buscar porque compartes, porque le da un like.

Los compartidos puede que sea parte de mi reputacion, pero lo que a un medio de comunicacion lo que le interesa
es que la gente lea y se informe. No interesa, al menos no a nosotros, estar mandando una noticia para que la
gente masivamente nos comparta o comente o nos de like, lo que nos interesa es que la gente lea, llegue, ingrese

a la web y hay bastantes, diferentes medios.

Aunque debo aclarar que los comentarios si, son evidentemente importantes, pero no considero que si no me da
like, si no me comparte mi reputacion esta afectada.

9. ¢Cual es larelacion de la reputacion offline con la reputaciéon online?

Creo que no existe una relacion entre la off y la online porque lo que hay en el papel y la web porque ya nadie te
compra un periodico mucho, muy poco porque dice: “lo voy a leer aca en la web” y hay gente que esta convencida
gue tal vez todo lo que esta aqui, esta en la web. Me dices, cuando hablas de reputacion es dificil porque en un
periédico nadie le va a poner como pones tu esto, una carita alegre, o sea, lo que queda no es el periddico, no es
el papel con la web si no es la marca de “El Universo”.

Es decir, que ahi nadie va a estar diferenciando en que esto, lo que esta en el papel es lo mismo que esta en la
web, o sea, ahi no hay diferencia.

10. En el caso de las noticias falsas, ,Cémo repercute el clikbait en la reputacion online de un
medio de comunicacion?

Bastante porque si van a buscar una noticia y si ven que no existe esa noticia, no es lo que les estas tl dando,

ofreciendo, “jmira! hay esta noticia” e ingresas y no hay eso, entonces, lo que dije también hace rato, que a veces

pro querer ganar ante una primicia o lanzar rapido en redes y resulta que no ha sido como era, hubo cambios y

tienes que volver a rectificar o corregir o volver a actualizar la informacion por un error, entonces eso afecta,

obviamente eso si afecta a la reputacion. No solo en la noticia, hablamos en general, o sea, en cualquier negocio

gue ofrece algo y resulta que no es lo que queria, la gente les va a criticar bastante.

11. La reputacién online toma un tiempo para configurarse, pero unos segundos puede
destruirse. ¢ Cuéales son sus recomendaciones para que las marcas puedan mantener el nivel
de reputacion online?

Lo que siempre lo que yo digo con las... aqui lo que hacemos es lo que se explica todos los dias. Primero, no
exagerar, no ser exagerados en los titulos. Que los post, que las publicaciones sean.., se entienda, sin faltas de
ortografias, que tengan un lenguaje claro, que no generen algun tipo de confusion en las personas, partiendo eso
porque la escritura es vital, es parte de una reputacion, si yo empiezo a escribir con faltas graves de ortografia y
luego termino y todo post tiene errores ortograficos, la gente lo va a notar y van a decir “;y?”; y dejan de leerte y
dejan de seguir, se cambian a otro y en este caso, para un medio si es basico el idioma, que sea la foto
adecuadamente la escogida para... si yo estoy hablando de una escasez de alimentos en Venezuela, yo no puedo
compartir en redes la noticia de Venezuela con una foto de otro pais, por ejemplo; porque entonces le estoy
mintiendo a la persona, la estoy engafando. Entonces eso también forma parte de la credibilidad, forma parte de

su reputacion. Entonces se tiene que manejar adecuadamente el elemento grafico.

También hablamos de ciertos temas, hay gente que si ti no tocas unos temas porque los consideras... que pueden
generar algun tipo de polémica, hay que saber manejarlos para que el debate sea lo mas sano posible, sino puede

generar una confrontacioén porque lo que tu has querido compartir, un mensaje, una nota o un reportaje que una
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ha querido compartirlo en los medios, en las redes sociales y que has querido que la gente interactle para ver qué
opinion genera y que a la vez te pueda generar o pueda darte algun tipo de opcién de una noticia, que no ocurra
lo contrario, que la gente comience un pugilato en redes y también saber responder a las personas.
ANEXO 3: ENTREVISTAS A COMMUNITY MANAGERS
Entrevista 1:
Nombre: Sebastian Caamarfio
Cargo: Community Manager en Revista Estadio, Ecuador
Entrevista a Community Managers
1. Cbémo define lareputacién online?
La podria definir como la imagen que tiene la empresa/medio en las redes sociales, con el publico que los sigue y

con las personas a las que podrian llegar por medio de su alcance.

2. ¢Cuédles son los elementos que componen la reputacion online de un medio de comunicacion en
Facebook?

Desde mi punto de vista son 3 elementos:

1- Tipo de contenido que se sube
2- Velocidad en la que se publica la informacion
3- La relacién que mantienen con su publico para mantenerlos satisfechos (darle lo que ellos quieren y

cémo lo quieren)

3. ¢Cudles son los pardmetros que se establecen para medir la reputacion online de un medio de
comunicacién en Facebook?

Creo que serian los comentarios y criticas que podrian escribir en cada publicacion que tenemos nosotros y en las

menciones que nos hacen las personas que nos siguen. También, midiendo si nuestro publico esta bajando, es

decir, si perdemos seguidores en cierto lapso de tiempo. Es muy importante que el CM no solo debe estar pendiente

de una métrica cuantitativa si no cualitativa para evaluar qué dicen las comunidades digitales de medio de

comunicacion

4. En el dia a dia ¢El Community Manager tiene como funcién gestionar la reputacion online del
medio de comunicaciéon? ¢Cémo lo hace?

Si. En mi caso, como estoy en una péagina deportiva, procuro siempre que el contenido que yo le dé a mi publico

le llame bastante la atencion y lo invite a compartirlo para que llegue a méas personas, esto lo consigo con

informacién verificada y con contenido multimedia que les guste. Ademas, también busco la forma de hacerlos

sentir parte de nosotros, por medio de encuestas, concursos e invitaciones, asi las personas que nos siguen del

otro lado sienten que son tomados en cuenta y no solo son nuestros lectores o seguidores en redes sociales.

5. ¢Como intervienen los contenidos publicados tanto de texto, video y audio en la reputacion online

de un medio de comunicacion en Facebook?
Son extremadamente importantes, la gente terminara conociendo a la marca en cualquier texto o video, es decir,
gue entre mas formatos se utilicen, los usuarios podran fidelizarse del medio de comunicacion y se generara un
lazo de interaccién. Hay otros medios online que suben contenido basura y tratan de engafiar a sus personas sélo
para generar clics y terminan perdiendo credibilidad que a la larga significa una mala reputacion. Lo duro de estar
en un medio online es que todos necesitan clics en su web para vender, sobretodo en Facebook porque es la red

gue mas influye.
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6. ¢Como influyen los comentarios, el tono de los comentarios, el feedback y las menciones de la
marca en la reputacion online de un medio de comunicacion?

Influyen bastante, en el internet un error, un mal comentario puede llegar a miles de personas y llega a crearse

una imagen errénea de nosotros. De igual manera, un buen comentario y menciones a la marca que sean positivas,

nos ayuda a que la marca crezca de la mano con una buena reputacién.

7. ¢COmo debe actuar un Community Manager cuando las comunidades digitales generan
comentarios negativos sobre el medio de comunicacion?

Primero tiene que tener en mente que no es uno mismo que responde, es la empresa/medio que responde a los

comentarios negativos. Desde mi perspectiva, lo ideal es no responder a los comentarios y solo realizar un analisis

de la critica que estan realizando y hacer un sondeo para confirmar si en serio es un problema o algo que molesta

a todos los usuarios que nos siguen o sélo es una persona que critica. A partir de eso, se realiza una estrategia

para cambiar y solucionar todo tipo de inconveniente.

8. En la construccién de la reputacion online ¢Qué tiene mayor peso: la cantidad de comentarios,
reacciones (emojis) likes o compartidos?

Creo que nos ayuda mucho la cantidad de veces que comparten nuestras publicaciones, ya que eso significa que

estamos realizando un buen trabajo y las personas se sienten satisfechas con lo que estamos realizando. En

segundo plano podria poner los comentarios, reacciones, likes, porque ya eso casi siempre es sobre la informacién

que se comparte.

9. ¢Considera que las herramientas de monitorizacién son beneficiosas para la medicion de la
marca? Y ¢Cuales son las herramientas que usted més utiliza?

Si, porque asi podemos manejar la cantidad de personas que nos ven en el momento, cuales son las redes que

mas nos benefician y las publicaciones que mas alcance tienen. Nosotros usamos Google Analytics, ahi podemos

encontrar toda la informacién necesaria.

10. ¢(Como repercute el clikbait en la reputacién online de un medio de comunicacion?

No siempre es malo, siempre y cuando se sepa utilizar y no sea de una forma muy descarada porque ahi si la
imagen del medio cae estrepitosamente. Hay un medio especifico que se caracteriza en eso, por medio de varias
cuentas fantasmas realizan sus publicaciones amarillistas y alarmantes, causando gran morbo para que la gente

entre y termina siendo algo completamente diferente.

11. Desde su perspectiva, ¢Considera que los medios de comunicacién nacionales en redes sociales
poseen un buen nivel de reputacion online? ¢Por qué?

Si, los medos de comunicacion grandes si tienen una buena reputacion, ya que se dedican netamente a informar

y a generar contenido que le gusta a su publico.
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Entrevista 2:
Nombre: Juan Carlos Mejia Llano

Cargo: Consultor Senior y conferencista en temas relacionados con Marketing Digital, Social Media y
transformacion Digital.

1. ¢Como define la reputacién online?

La reputacion online no existe. Hay una sola reputacion que se crea a través de los pensamientos positivos o

negativos que terceros emitan sobre la marca y en los medios online, la reputacién se expresa.

2. ¢Cudles son los elementos que componen la reputacion online de un medio de comunicacion en
Facebook?
Sin duda los comentarios, negativos y neutros. Es muy importante que se tome en consideracion, por ejemplo no
es solamente lo que se hable en la pagina de la empresa si no lo que se habla en todas las redes sociales,
incluyendo las no propias. Incluso cuando se habla de monitoreo de reputacién online Facebook es una parte muy
pequefia porque las mayorias de cosas que suceden en Facebook son privadas no publicas y solo se puede medir
cuando hay publicaciones publicas.

Lo que pasa es que los comentarios que dejan la pagina del medio de comunicacion no es la totalidad de la
reputaciéon porque si t haces un comentario negativo del medio de comunicacion en tu perfil de Facebook es
privado ninguna herramienta se puede monitorear.

3. ¢Cudles son los pardmetros que se establecen para medir la reputacion online de un medio de
comunicaciéon en Facebook?

Dentro de las redes sociales hay canales méas idéneos por ejemplo Twitter porque es publico, Facebook es privado

y ninguna herramienta puede hacerlo porque seria ilegal. Entonces es importante que tenga muy claro. Lo més

importante es que cuando ves comentarios positivos y negativos de cualquier fan page esa no es la reputacion de

la empresa. Es mucho més. Porque hay muchas expresiones de la marca fuera de la pagina. El medio méas idoneo

es Twitter, luego blogs, sitios de noticias digital. Comentarios publicos en Instagram, Facebook, YouTube y en

Pinterest. En estos canales se puede capturar la reputacion de medio.

4. ¢Cbémo intervienen los contenidos publicados tanto de texto, video y audio en la reputacion online

de un medio de comunicacion en Facebook?
No, porque son formatos en los que me puedo comunicar. Que se puede generar una crisis de comunicacion, ha
sucedido. Si haces un video de tu marca que va en contra de una persona de color, se genera una crisis. Si no se
tiene precaucion con esos formatos se puede generar crisis, pero cuando estas respondiendo a una crisis de
reputacion puede que elijas el formato video porque es un formato muy &gil e importante para gestionarlo. No

interviene en la construccion si no en la forma para gestionar crisis de reputacion.

5. ¢Como influyen los comentarios, el tono de los comentarios, el feedback y las menciones de la
marca en la reputacion online de un medio de comunicacion?

Los comentarios son esenciales, el tono y las menciones también. Pero en el caso del Feedback o
retroalimentacion Generalmente es una parte del servicio al cliente. Segun el tipo de negocio puede suceder que
hayan muchas personas disgustadas por el negocio, pero que en algunos negocios su suele pasar a menudo. Hay
sectores menos frecuentes en el que se ven las expresiones negativas en el dia a dia, no son crisis de reputacion,
pero cuando hay un nimero de menciones negativas es lo que daria origen a la gestidn de crisis de reputacion.
Por ejemplo, Facebook que es un canal de servicio al cliente y su postura como medio de comunicacién debe estar
pendiente de las sugerencias de los lectores porque son ellos los que definen la reputacion negativa o positiva de

la marca de la empresa informativa.
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6. ¢COmo debe actuar un Community Manager cuando las comunidades digitales generan
comentarios negativos sobre el medio de comunicacién?

El Community Manager ayudar a controlar los comentarios de los contenidos bueno en redes sociales. Lo més

importante es no borrar los comentarios si no hacerles gestion. Debemos hacer una repuesta rapida y de ahi

adelante por ser servicio al cliente se puede pedir informacién como un contacto para continuar el tratamiento de

atencion al cliente. En ese sentido, lo mas importante es responderle por ese canal.
Se debe borrar los insultos
Hay tres motivos por los cuales se borra comentarios

e Cuando hay palabras soeces. (Si dicen que la empresa no sirve para nada no se debe borrar ) porque le
quita transparencia a la pagina
e Si hay amenazas de muerte o contra de empresa como bombas

e Siel comentarios es hay haciendo promocién de una pagina que no tiene nada que ver con la nuestra.

Los mensajes negativos nunca se deben borrar, hay que hacerles gestién. La crisis de reputacion se catalogan por
varios factores, el primero es el nimero de comentarios negativos, si en término generales ves que tienes 10
comentarios en el dia tu puedes decir cuando paso de 20 comentarios negativos estoy en una crisis baja. Para
saber exactamente cuando entras en una crisis. Poner métricas. Pones un nimero que depende de cada
organizacion. Si eres del CM de un presidente es normal puede ser que 15 comentarios negativos al dia sean
normales, pero si es una pizzeria es gravisimo. Otro factor es la magnitud del error que lo origina. Cuando el asunto
es grava la atencion al cliente se convierte en crisis. El tercer aspecto es la intervencion de influenciadores en la

conversacion porque se viral iza mucho mas facilmente.

7. En la construccién de la reputacion online ¢Qué tiene mayor peso: la cantidad de comentarios,
reacciones (emojis) likes o compartidos?

No, porque lo que uno encuentra alli puede ser gente disgustada. Es decir, el emoji que utilice significa que no

pueda estar de acuerdo con el contenido publicado méas no que no esta de acuerdo con la empresa. Me ha sucedido

en el pasado que cuando hemos hecho andlisis de reputacion miramos que queda un porcentaje negativo de

menciones que son: no encontré la marca de algo.

Por ejemplo, hice un estudio para una empresa que se estaba vendiendo en Colombia. Entonces, la gente generd
comentarios negativos, pero en contra de la marca si no en contra de que la empresa se vendiera. Cuando estamos
hablando de la pagina de Facebook estamos hablando de un servicio mas no de crisis de reputacién. Al final se
puede convertir en una crisis, pero lo normal es que se responda permanentemente a clientes disgustados y

hostiles en ese canal.

Los contradictorios al presidente te van a atacar, son personas hostiles y ti haces todo el proceso de servicio al
cliente, pero nunca va hacer suficiente porque quieren atacar. Todas las marcas nos enfrentamos a esas
situaciones. Una cosa es un cliente disgustado y otra es un cliente hostil. Pero ambos caben dentro de la categoria

de atencion al cliente, mas no de crisis reputacional.

8. ¢Considera que las herramientas de monitorizacion son beneficiosas para la medicion de la
marca? Y ¢Cudles son las herramientas que usted més utiliza?

Una herramienta gratuita es Hootsuite porque si la configuras para que cada que haya un tweet de tu marca es
una buena forma de identificar que Esta sucediendo fuera de tus canales propios. Google Alerts porque puede

configurar que si sale algo de tu marca inmediatamente te notifique. Herramientas pagadass: Sisomos- Zeifors.
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Todo lo que se puede hacer con Facebook debe ser privado y ninguna herramienta puede hacerlo porque seria
ilegal. Entonces es importante que tenga muy claro. Lo Unico que usted en Facebook es responderles a clientes
disgustados y hostiles en Facebook. Se evidencia una crisis. Hay empresas que no tienen Facebook, pero tienen
crisis de reputacion online porque hay cosas que suceden fuera. Herramientas de medicion sélo te diran el nimero
de menciones. Con las herramientas se puede establecer Qué porcentaje de comentarios en todas las redes
sociales son positivas, negativas, o neutros. Con esos indicadores puedes determinar en qué momento podemos

ingresar a una crisis de reputacién.

9. ¢Como repercute el clikbait en la reputacién online de un medio de comunicacion?

No te crea una crisis de reputacion, pero si te altera la credibilidad de una empresa. Es decir que la gente empieza
a decir que no confia en la pagina, pero no genera una crisis de reputacién. La crisis de reputacion se genera
como una campana de comentarios que suben y bajan. Hay Lo que sucede en los mensajes engafiosos que llevan

a lugares que no son reales generan que la gente pierda la confianza que es algo muy importante en digital.

Una cosa es que tu imagen se deteriore ante los usuarios y otra es que tengas una crisis de reputacion que es
algo coyuntural que sucede en un momento por un evento determinado en la que debes hacer gestién para mitigar
al impacto negativo. Si eres una empresa de construccién y se cae un trabajador y se muere es una accion que
genera un impacto negativo en la marca. Lo que dices de e acciones permanentes hacen perder credibilidad en la
marca. Eso es algo que no deberias hacer, una empresa que haga eso no puede hablar de manejo de reputacion.
Jamas habria pensado en ese tema.

10. Desde su perspectiva, ¢Considera que los medios de comunicacién nacionales en redes sociales
poseen un buen nivel de reputacién online? ¢Por qué?
Primer tener un protocolo escrito en caso de que se genere una crisis y lo segundo hacer una buena gestion de
contenido en redes sociales. Creo que esos dos aspectos depende la gestion de la marca.

Entrevista 3:
Nombre: Pedro Rojas

Cargo: Especialista en estrategia digital, social media manager y con amplios conocimientos en Relaciones
Publicas 2.0.

1. Como define lareputacion online?

Conjunto de ideas, elementos, percepciones positivas y negativas que tienen las personas sobre una marca. Es
decir es bueno o malo ventajoso o desventajoso dependiendo de cual sea la percepcion, la reputaciéon online
siempre se ha asociado a temas negativos puede ser que sea una reputacion buena es decir todo lo que aparece
relacionado a tu marca que las personas ven e interpretan de una forma u otra, la reputacién online se puede medir
en un elemento algebraico sencillo que puedes otorgar por ejemplo un punto negativo menos uno cuanto es
negativa mas uno cuanto es positiva cero cuando es neutro la sumatoria algebraica de todos los puntos negativos
positivos y neutros dan un ndmero que Si es negativo si es muy cercano al cero esta no bien si es positivo y

mientras esté mas alejado al cero es mejor eso seria la reputacion digital.

2. ¢Cudles son los elementos que componen la reputacién online de un medio de comunicacién en
Facebook?

Los comentarios, las menciones y luego la conviccion de palabras que se buscas para que aparezca ese resultado.

En el 2011, en la empresa Plan Company hice un estudio de reputacion digital a McDonald’s que consistio en

saber en qué redes sociales aparecia la marca de la empresa. Por defecto medimos, nos dimos cuenta que la

mencionaban, pero teniamos que entender el tono y el contexto, pero aparecio la palabras ostia que no podiamos

calificar como positiva o negativa porque por ejemplo habian comentarios que decian: “Ostia que hamburguesa
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tan buena” y otra que decia “Quien me vuelva a mencionar la palabra McDonald’s le doy una ostia”. Por eso es

importante las palabras que acompafian para entender en qué contexto lo trat6 de decir.

En todo caso, creo que esas comunidades que estan en constante movimiento son aquellas que definen qué
somos y hacia dénde vamos, por eso es importante evaluar qué dicen en sus conversaciones sobre nuestra marca.
En el caso de los medios de comunicacién siempre hay que estar pendientes de las menciones que se le dan los
usuarios a la marca de una empresa porque en cuestién de minutos la credibilidad podria quebrantarse y es un
hecho muy dificil de recuperar. Por tanto, se debe evaluar, constantemente, las percepciones de los usuarios no
solo para conocer el nivel de reputacion, si no, para tomar acciones que generen una mayor confianzay reputacion

en la marca

3. ¢Cudles son los parametros que se establecen para medir la reputacién online de un medio de
comunicacién en Facebook?
Son el nimero de comentarios en sus diferentes tonos, nimero de menciones, nimero de veces en la que aparece
tu marca. Es decir, el ranking en que los diferentes buscadores ubican a la marca porque no es lo mismo que
aparezcas en primera pagina de Google con una palabra negativa qué si apareces en la pagina 13; tampoco es lo
mismo que te mencionen Facebook o Twitter, a que te mencionen en Instagram porque talvez tu producto tu marca
esta mas enfocado a una red con lo cual no es lo mismo que aparezca en una red que no esté enfocado.

4. ¢Cdémo intervienen los contenidos publicados tanto de texto, video y audio en la reputacion online

de un medio de comunicaciéon en Facebook?

No Influye como tal en la reputacién online, la reputacién online viene dada por las respuestas de las personas no
por lo que publicas. Por ejemplo al momento que se publica en un medio de comunicacién, las comunidades
reaccionan, por este contenido mal publicado, no les agrado. Recuerda que el contenido como tal no importa, lo
que importa es la reaccién. Aplica para todo el mundo igual ya sea medio de comunicacion si vende cerveza o
presta servicios de recursos humanos da igual el contenido no es solo importante es como tu gestiona la reaccién

frente a ese contenido y el curso de accién siempre va a hacer el mismo.

5. ¢Como influyen los comentarios, el tono de los comentarios, el feedback y las menciones de la
marca en la reputacion online de un medio de comunicacion?

Creo que solo debe responder si hay una pregunta porque si solo es una opiniéon, comentario o afirmacién no se

debe generar una respuesta. Al contrario, solo se alguien te hace una pregunta marca debe responder en dénde

el usuarios puede encontrar la informacion que le esta cuestionando.

6. ¢COmo debe actuar un Community Manager cuando las comunidades digitales generan

comentarios negativos sobre el medio de comunicacién?

No tiene que tomarse como algo personal, ese es el gran error de la mayoria. Siyo hago este comentario diciendo
estas hamburguesas son una porqueria esta empresa o sirve para nada por ejemplo, entonces vengo, digo como
gue si es mi empresa y respondo cualquier tonteria eso es dejarse llevar por la situacion. Entonces tiene que ver
con el sentido comun y los protocolos que tiene que crear la empresa para ese tipo de acciones que seria lo mismo
gue te llamen por teléfono y te digan eso, entonces la empresa tendria que tener ese protocolo donde haya ese
tipo de respuestas o ese tipo de preguntas en las redes. Si te pones a ver la mayoria de la crisis es cuando el

Community Manager responde mal no cuando el cliente se queja.

7. ¢Como repercute el clikbait en la reputacion online de un medio de comunicacion?

Es intentar llevar a las personas a un lugar en que no querian ir, muchos de los comentarios negativos se generan

porgue hay personas que dicen yo pensaba que me iban a llevar por un lugar y resulta que no me estas llevando
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al lugar donde yo queria ir, por eso es una practica que esta penaliza en diferentes redes sociales por eso aparecié

la pre visualizacion en Twitter.

ANEXO 4: ENTREVISTAS A EDITORES DEL AREA WEB DE DIARIO EXPRESO Y EL TELEGRAFO
Entrevista 1:
Nombre: Thalie Ponce
Cargo: Editora del area digital de la empresa editorial Granasa correspondiente a Diario Expreso
1. ¢Como es su ritmo de posteos en Facebook?

Un ritmo de posteo por hora, estos son posteo programados, si surgen mapas en digital y promociones los
agregamos al posteo por hora, nosotros comenzamos a las 7.30 con un saludo a los lectores y de ahi se van
publicando las noticias hasta la 00.00; son 7 horas las que no posteamos nada que seria durante la madrugada.
Al momento el area web se encuentra potenciando su equipo de trabajo por lo tanto hemos tenido algunos cambios
en horarios y posteos. Dentro de nuestras actividades diarias, iniciamos con un saludo al lector como ya te comenté
junto a la foto de la portada porque genera un lazo con el usuario para que se mantenga informado, lo mismo que
en el mundo offline.

2. ¢Ddénde tienen mayor alcance y qué contenido les genera mejor trafico?

Todo se hace pensando en la comunidad y nuestra audiencia, manejamos nuestra audiencia es muy distinta a
diferencia de nuestro otro diario. Diario expreso al ser una periodico guayaquilefio y tiene poco circulacién hablando
de lo impreso, en Quito tenemos el mismo “porcentaje de lectores que en Guayaquil y en otras ciudades también,
por ahi es una cosa que tenemos que responder, eso lo consideramos en los posteos que estamos haciendo;
incluso en las preguntas que hacemos, nosotros hacemos preguntas de debate para que lean informacion de lo
que opinan los lectores, y para nosotros es una ayuda para conocer su interaccion y conocer los temas que les
preocupan a ellos como audiencia.

Otro aspecto a considerar, es la edad de nuestro lectores, es de 35 a 40 afios, que les gusta a esta audiencia,
politica, actualidad, politica y nos hemos dando cuenta que también gustan mucho de tema salud, ahora expreso
tiene una particularidad nosotros dentro de las redes de expreso, también manejamos otros productos semana y
expresiones, todo eso se une a un trafico que estamos generando para expreso. Por tanto, el objetivo de la
empresa es mantener informada a la comunidad offline y online de los acontecimientos que suceden a nivel

nacional e internacional cumpliendo los principios periodisticos.

En algunas ocasiones, el medio publica la misma informaciéon porque es una estrategia que todos los medios

aplican en redes sociales para mantener informada a la audiencia y generar un mayor alcance o exposicion.

3. ¢Como intervienen los contenidos publicados tanto de texto, video y audio en lareputacién online

de un medio de comunicacién en Facebook?

La creacion y difusion de contenido son imprescindibles en el dia a dia de un medio de comunicacién porque es
la manera en que el publico se mantiene informado a través de la web 2.0. Pero, hay que tener cuidado con lo que
se postea no solo en el contenido sino la forma que se esta posteando, cuando se te va la foto y eres un medio
de comunicacion, mi reputacion puede verse perjudicada, la gente actia muy rapidamente en las redes sociales
la inmediatez prima, borramos, corregimos el error, no pasa nada, la gente puede hacer capture y lo han hecho,
hay mucha respuesta inmediata de la audiencia, en nuestras preguntas de debate la gente no entiende la pregunta
y no les parece, comienza a criticar, hay troll y comienza a criticar , hay que saber manejarlo porque hay

comentarios que son ofensivos, nosotros lo eliminamos.
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Lo que trato de decir, es que un medio de comunicacion no puede elegir el contenido que va a publicar, si no que
surge de acuerdo a los sucesos del dia, pero en la mayoria de casos el nimero mayor de notas publicadas son
politicas, deportivas o econdémicas. Asimismo, estoy consciente de que al medio de comunicacion le falta potenciar

su area digital y considera que deben publicar material grafico como video y fotografias para enganchar al publico

4. ¢Consideran que lainteraccion con sus comunidades digitales influyen en su reputacién online?

¢De qué manera?

Si influye, pero en Facebook no hay interaccion. No se genera debate entre lectores, en twitter si, en Facebook por
naturaleza de la red social que no sigue un orden cronolégico y cambio el algoritmo prioriza las relaciones de
amistades y no de las empresas, eso es una desventaja porque tenemos menos exposicién y menos salida ante
la gente, entonces hay un lugar interesante que hay que explorar, pero por ahora no le hemos explorado bien
porgue si comparamos la cantidad que tenemos de seguidores twitter con Facebook no se compara porque la

diferencia es abismal.

Por ejemplo Rafael Correa con balda, la cronica gusta bastante; también las notas de nuestro cronista se encuentra
en el top 5, esos son temas que la gente quiere opinar.

5. Previo ala publicacion de contenido para en Facebook ¢Piensan en lo que dirdn sus comunidades
digitales? Y ¢Cuan preocupante les parece el tema de una buena reputacion online para un medio

de comunicacion?

Si, claro que si. Eso va de la mano con los seguidores a medidas que vas creciendo tu comunidad, también crece
el riesgo que tu reputacion se dafie, es una lucha de todos los dias para los medios de comunicacion, una buena
reputacion es muy riesgo porque con un error puede ser dafiado por un segundo.

Asimismo, creo que nos alta mucho para generar una reputacion mas fuerte. Debemos conquistar a gente mas
joven, ilustrar més el contenido, no solo concéntranos en politica y econémica, agregar un poco mas de contenido
para que los otros lectores se enganchen, en respuesta de conquistando la gente de red social.

6. ¢Como defines la reputaciéon online?

Es el valor que tiene tu marca, la reputacion en el diario es la informacién y eso es nuestro intangible.

7. Desde la perspectiva de un medio de comunicacion, ¢Cuales son los elementos de la reputacion

online?

Creo que un medio de comunicacion siempre debe estar pendiente de cumplir los principios del periodismo. Asi
que si me dices elementos pondria a la ortografia con que se redacta la noticia, es decir, el manejo del lenguaje,
contras que fuentes, el tipo y el formato en que esa noticia sea publicada y bueno nosotros utilizamos las preguntas
de debate para generar que el lector se sienta mas cercano a nosotros. Esto genera los comentarios en la red, por
lo tanto diria que también es un elemento principal de la reputacion, pero basado en la credibilidad que muestre el

medio.

Recuerdo que hace unos meses hubo un titular en el impreso, de un testigo autista, Ricardo Rivadeneira tio de
Jorge Glas y hubo algunas personas de cuestionaron esta publicacion por referimos con este término debido a que
esto hace referencia a persona con una discapacidad, pero no paso a mayores, a nivel interno se dio un curso

para ensefiar como se maneja el lenguaje, en este punto se pudo perder seguidores.
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8. Entonces, consideras que ¢Los comentarios son vitales para la reputacion online de un medio de

comunicacion?

Si, son muy importantes para saber que dicen de la marca del medio. Los comentarios positivos negativos y neutros
evidencian la voz de los lectores para conocer la credibilidad que poseen sobre el contenido publicado por el medio
de comunicacion. Pero, no los gestionamos porque hasta ahora estamos creando comunidad en Facebook porque
la primera red social en la que basamos nuestro proceso fue Twitter, por tanto esperamos que los proximos meses

generemos una interaccidon mas eficiente con nuestro publico

9. Desde la perspectiva de un medio de comunicacién, ¢Cuales son los parametros de la reputacion

online?

Son todos los elementos, pero en cantidades que representen datos y porcentajes que nos ayuden a ver cdmo nos
movemos en redes sociales. Por ejemplo, nosotros medimos nuestra interaccion con herramientas digitales como
Google Analitico. Por ejemplo, tener una data cuantitativa del material visual y textual ayuda al medio de
comunicacion a tener una idea clara sobre el formato que mas genera interaccion y conversaciones en los usuarios
de la red. Asimismo, si conocemos el movimiento de las audiencias a través de las interacciones asegura un nivel

alto de aceptacion de la noticia generada.

También tenemos las mediciones de Facebook y hacemos contraste con esa informacion, si son organicos que
vienen de las desktops o inorganicos que vienen de los mdviles, nosotros tenemos mayor audiencia en twitter y es
extrafio porque los medios de comunicacion se concentran en Facebook y es positivo para nosotros.

10. ¢Han tenido una crisis de reputacién por comentarios?

La verdad no ha ocurrido. Tal vez ha existido un error de tipeo, falta ortogréfica, pero se han tomado medidas
internas para contener el impacto. Aunque si debo aclarar que llevo solo un afio acd, no sé si antes habra pasado

un caso de esos.
11. ¢Como gestionan la retroalimentacion o Feedback con sus lectores?

Es vital que exista un feedback entre el medio de comunicacién y el lector porque, de esa forma, se generar un
vinculo de fidelizacion con las comunidades digitales. Pero, pese a eso el medio nunca responde de manera clara
con los usuarios, jamas comentan un comentario de un usuario, no rebaten, tal vez el espacio es otro. Facebook
no es para entablar una conservacion, nosotros damos una plataforma para que los lectores comenten entre ellos.

La unica forma seria generando un like de aprobacion, pero no se suele hacer cominmente.
12. ¢El medio cuenta con un plan de contenidos?

El medio cuenta con una coordinaciéon de contenidos que se publicardn al siguiente dia, pero no un plan que

asegure una noticia porque todo puede cambiar en cuestion de segundos.
13. Ustedes, ¢Cuentan con un protocolo en caso de crisis?

No hay protocolo en el area digital, pero si en el periédico, si llega a suceder algo en redes sociales se lo consulta
con el director del diario, pero si la crisis viene de impreso también se usan las redes sociales para emendar el

error.
14. El medio de comunicacién, cuenta con un encargado para que cuide la reputacion online?

No, no hay, pero se coordina directamente con el area de mercadeo, hacemos un estudio de mercado. Al momento,

hemos hecho un Focus Group para saber cémo nos percibe la gente, pero estamos trabajando en ello, no ha sido
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super formal sino de percepcidn pero con los estudios sera mas concreto. Adicional, debo admitir que el medio no
cuenta con una estrategia definida por cambio de personal, jefaturas; necesitamos mayor presupuesto. Se esta
trabajando hay una reestructuraciéon, somos un equipo pequefio, 3 redactores, 1 portadista, 1 editora, 1 Community
Manager, 1 disefiador para dos medios de comunicacion es mucha la carga de trabaja a sabiendas que trabajamos

con varios productos.
15. Desde su perspectiva, ¢ CoOmo esta el pais en temas reputacion online en los medios impresos?

Las estadisticas sefialan que de los top dias solo 2 utilizan informacion veraz. Otros obtienen calificacién por otros
medios no correctos. Hay medios que copian notas y incurre a plagio y pueden ser demandados sin ningin proceso
periodistico real, no citan bien la informacién, es duro competir con esa gente porque buscan solo seguidores.

Existen medios que si tienen una buena reputacion.

Estamos o no con un buen nivel de reputacién — nos falta mucho, creo que hay que elevar la vara del contenido,

los lectores deben educarse mas, alguien gente que le gusta la informacion irrelevante.
Entrevista 2:
Nombre: Marcos Vaca
Cargo: Periodista, Director Nacional de Medio Publicos y editor del &rea digital diario El Telégrafo.
1. ¢Como define la reputaciéon online?
La reputacion online en términos de organizaciones periodisticas, es como la audiencia, comunidad te percibe,

todos los conceptos que tu contenido puede generar; ademas como gestionas esos contenidos y que los
contenidos salgan adelante.

2. Desde la perspectiva de un medio de comunicacion, ¢Cuales son los elementos de la reputacién

online?

1.- Como generas Yy distribuyes tu contenido 2.- la forma y lenguaje como publicas 3.- los comentarios y cémo
contestas a la audiencia, es decir, cémo ayudas a entender tu contenido. Y, también, considero que en el &mbito

audiovisual es esencial para mantener a todas las generaciones informadas.

3. Entonces, consideras que ¢Los comentarios son vitales para la reputacién online de un medio de

comunicaciéon?

Claro, super basicos. Son esenciales para conocer las opiniones de los usuario, en los comentarios positivos,
negativos y neutros se evidencian la voz de los lectores para conocer la credibilidad que poseen sobre el contenido

publicado por el medio de comunicacion.
4. (A qué se refiere al contestar a la audiencia?

A que te refieres td, por ejemplo en ciertos casos un lector da una sugerencia al medio para que ayude dando

cobertura y este no acude o emite alglin comentario positivo o negativo y el medio no contesta.

Regularmente valoramos todos los comentarios, obviamente damos like a los comentarios que es una manera de
contestar a la audiencia, pero cuando los comentarios son negativos nosotros no respondemaos o en temas que no
nos competen opinar. Cuando el comentario es negativo lo borran, no lo borramos pero cuando el comentario es
agresivo si ocultamos. Es claro que no todos los comentarios seran positivos, pero si el medio demuestra que esta

pendiente de la comunidad digital, con el tiempo ellos se fidelizaran con la informacion, como ya te dije una forma
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de que ellos se sientan confianza es que el medio les dé un like en simbolo de aprobacién de la sugerencia o
comentario colocado en la red social Facebook u otra red. Por ejemplo, Diario El Telégrafo en su mayoria tiene

lectores digitales de las provincias de la sierra, aunque en Guayaquil también presenta un porcentaje significativo.
Desde la perspectiva de un medio de comunicacién, ¢Cudles son los parametros de la reputacion online?

Quieres mi opinién como director de medios digitales o como marcos vaca, como marcos estaria bien, hay varias
formas que puedes medir, cruzar, google analitico, con estos métodos pueden ver en aspectos numéricos hasta

viendo las reacciones que genera la gente.
5. ¢Cudles serian los parametros en métricas?

Depende cuales son tus objetivos. Como marca, nuestro objetivo como medio de comunicaciéon es generar
comunidad, nuestros objetivos van en funcion a eso. Por ejemplo, es imprescindible conocer la cantidad y el tono
de los comentarios que nuestras comunidades dejan en nuestros sitios digitales porque nos ayuda a conocer el
nivel de aceptacion o rechazo que poseen sobre nuestros contenidos. Todo depende y varia en torno a los
propoésitos de la marca.

6. A ustedes, como medio de comunicacidn, ¢Cuanto les preocupa la reputacion online?

Es sUper importante, la credibilidad esta atado con la comunidad digital, si estas acercado con tu audiencia estas
por buen camino pero asimismo tu reputacion online puede verse afectado de la noche a la mafiana por tu error
de contenido.

7. ¢Han tenido crisis de reputacion online?
Tuvimos una crisis por un error, pero lo superamos pidiendo las disculpas a la audiencia pero cada dia se suscitan.
8. ¢Cuentan con un protocolo para gestionar una crisis reputacional?

Te hago un super paréntesis, tu estas midiendo la reputacion online de manera empresarial, no es la misma cuando
construyes medios de comunicacion que tienes medirla antes, la credibilidad la construimos a diario pero considero
que ta la ves desde a aspecto empresarial de una marca pero de medios es distinto. A mi me interesa tener una
reputacion online pero también credibilidad, esto me hace mejor medio de comunicacion, para mi es mas
importante fortalecer mi credibilidad por esto te aclaro porque me estas haciendo preguntas en ambito empresarial,
esto es una carta editorial. Por lo tanto, la agenda de contenido diario varia constantemente, no considero
necesario un plan especifico de contenido si no una coordinacién de las noticias mas relevantes del dia para
informar a la audiencia. De esta manera, el medio acostumbra a publicar contenido desde las primeras horas de
la mafiana para informar a la comunidad sobre los hechos que sucederan durante el dia

9. Desde su perspectiva, ¢Hay un buen nivel de reputacion online en la prensa del pais?

La reputacion de todos los medios esta basado en la credibilidad. Esta pregunta va dirigida més a la audiencia y
no a nosotros, insisto no estamos en competencia de reputacion online sino hacer mejor nuestro trabajo
periodistico. Ademas, creo que siempre hay que generar un contenido de calidad que garantice que la credibilidad
en el proceso periodistico.

10. Desde su perspectiva, ¢Cuales son los temas de noticias que generan mayor audiencia en red

social Facebook?

El ranking se dirige al contenido judicial, actualidad y politicos son los que mas generan interaccion.
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11. Desde su perspectiva, ¢Consideran que es necesario que exista una persona se encargue de

cuidar la reputacion online?

Yo, he trabajado en tres medios y si los tiene, yo me encargo de eso. Para nosotros reputacion online la credibilidad
te da la reputacion online pero si vigilan su reputacién quizas no con el término que se utiliza la palabra. Lo que te
puede servir es que muchos no hacen mediciones, en medio digital se puede dafiar de la noche a la mafiana hasta
de boca a boca y debes estar preparado para enfrentar una crisis, a veces se genera campafias para mejor la

reputacién online pero no son los objetivos
12. ¢Cual es la diferencia entre reputacion online y offline?

Hay medios de comunicacién que tiene mas afios y tiene mas audiencia y la audiencia digital es mucho mas joven
y tienen otros intereses. Cuantos afios tienes 20, no creo que estés vinculado con comprar el universo en impreso
porque no estas identificado con ello. El usuario digital no esta casado con ninglin medio, no estas fidelizada, sino

te gusta un contenido te vas a leer en otro medio digital.
13. ¢(Como influye el clikbait en la reputacién de un medio de comunicacién?

Hay muchos estudios que dice que la gente desconfia cuando el medio pone titulares engafiosos y entra a la web
y la informacién es distinta. Esto no es periodismo porque engafian. Pero existen titulares sociales que son validos

y no engafian.
14. ;Cuales son sus recomendaciones para mantener un buen nivel de reputacion online?

Hay una suma de factores: tratar de tener una forma de crecimiento editorial, haciendo cosas que le preocupan a
la audiencia, esto hace que la gente de fidelice. Nosotros debemos hacerlo con contenido cercano que genere
mas confianza; pero hay estos baches con crisis como te mencione pero siempre debemos ir monitoreando tu
reputacion, siempre debes saber que esta pasando.
ANEXO 5: ENTREVISTA A ESPECIALISTA EN NARRATIVA TRANSMEDIA
Entrevista 1:
Nombre: Juan Pablo Urgilés
Cargo: Periodistay fundador de la empresa Iman Transmedia.

1. ¢Como serelaciona el contenido transmedia con la reputacion online?

En los comentarios, indudablemente son vitales para conocer la reputacion de una marca. Por lo tanto, en el caso
del contenido transmedia que refiere a la difusion de un tema en diferentes formatos y canales, la reputacion se
puede conocer mediante los comentarios generados por los usuarios en cada plataforma digital; de esa manera la

marca puede tomar acciones pertinentes que eviten problemas futuros.
2. ¢Como puede fidelizar un contenido trasnmedia al usuario de una marca?

Todos los formatos ayudan a que el contenido se convierta en transmedia y se conozca desde diferentes

perspectivas, pero con el mismo objetivo en comun: informar

3. ¢Como el contenido trasnmedia influye en la reputacién de una marca o medio impreso?

Una marca debe tener buenos contenidos, saber cémo distribuirlos y conocer los habitos de la gente. Si usa o no

los contenidos transmedia da igual. Lo importante es que deben generar contenidos.
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4. (El Storytelling es una herramienta que aporta a la reputacion online? ¢Por qué?

No, necesariamente porque el Storytelling es mas un término que va por la linea de contar historias que apelen a
las emociones y la cercania con el publico. El transmedia se encarga de juntar el storytelling. Por tanto, la

reputacién se basa en las opiniones.

5. Siun medio de comunicaciéon no posee un buen contenido trasnmedia (como calidad de foto,
video, texto, audio), ¢ Puede influir en la reputacion online del medio?

El contenido es muy importante pero cada medio considera que es lo mas adecuado segun los habitos de consumo
de la gente. Cuando pienses en transmedia piensa en plataformas como lugares de los que se emiten los mensajes
y contenidos como la televisién, los periédicos o libros, radio o paginas webs, puede ser cualquier formato pero
debe ser independiente, me refiero a que el contenido lo entiendes si lo ves en radio, prensa o television pero si
como usuario decides investigar para comparar todo lo que te estdn mostrando tu experiencia sera mas rica y alli
interviene la participacion y la colaboracién. Piensa en ti como persona y tus perfiles en redes sociales. Cada
persona es un universo narrativo, en cada plataforma se sube diferentes contenidos como cosas profesionales en
un perfil de red social y la vida personal en otra. Por lo tanto, no deberian limitarse a la publicacién de la edicion
digital o pagina web. Deben pensar en publicar buenas noticias y no noticias banales que pueden desprestigiar al
medio. El Telégrafo podria usar el recurso del video ya que he visto que no lo usan.
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ANEXO 6: TABLA DE CONTENIDO DE DIARIO EXPRESO Y EL TELEGRAFO

Diario Expreso

#
TOTA LINK MANE ATRIBU TIPO | MANE ATRIBU TIPO | MANE ATRIBU | PREGU

LDE | Lor E? DE [TPODE | Jo | TIPODE |25 | ClON | oo | DE | JO TI'DPEO #DE | CION |- | DE | JO T[')PEO #DE | CION | NTAS SROTPEO TI'DPEO

FECHA | PUBLI | "7 |t | LA LA DEL | FUENTE |y | DE |75 | LA | DEL |y [FUEN| DE | E0| LA | DEL | jEy |FUEN| DE DE | crar | PREG

CACIO | NOTI | NOTICIA | LENG s TE | FUENT NOTI | LENG | "Tec” | TES | FUENT NOTI | LENG | "tEc” | TES | FUENT | DEBAT | -0 | [Nor

NES CIA UAJE S ES CIA | UAJE ES CIA | UAJE ES E

10-jul-18 7:39 0 0 0 0 0 0 0| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
. ] L Fuentes

10-jul-18 8:39 1 | Politica 5 oficales | 1 1 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
. ] L Fuentes

10-jul-18 9:30 1 | Politica 5 oficales | 2 4 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

10-jul-18 10:09 0 0 0 0 0 0 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Foto | Ciudad
Agencias

10-jul-18 11:22 1 | Deportiva| 5 de 2 4 0| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
noticias

10ul-18 12:00 1 | Bducacio | g Fuentes | 4 4 0| o 0 0 0 0 o] o 0 0 0 0 0 0 0
n oficiales

10-jul-18 12:30 1 Social 5 Fuentes | 4 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
oficiales

10-jul-18 13:00 1 | Politica 5 Fuentes |, 1 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
oficiales
. ] ) Fuentes

10-jul-18 13:50 1 Social 5 oficales | 3 4 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
18 1 Agencias

10-jul-18 14:00 1 | Deporiva| 4 de 2 4 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
noticias

10-jul-18 14:49 1 Ciudad 4 Fuentes | 4 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
oficiales
Agencias

10-jul-18 14:59 1 Deportiva 4 de 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
noticias

10-jul-18 16:11 1 Social 5 Fuentes | 4 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
oficiales
Entreteni Agencia

10-ul-18 17:37 1 ; 5 de 1 1 0| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
miento ..
noticias

10-jul-18 18:08 1 | Politica 5 Fuentes | 4 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
oficiales

10-jul-18 19:00 1 | Eeonomi |, Fuentes | 4 4 o| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
a oficiales
Entreteni Agencias

10-jul-18 20:00 1 ; 4 de 3 4 0| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
miento ..
noticias
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TABLA DE INTERACCIONES DE DIARIO EXPRESO Y EL TELEGRAFO

ANEXO 7
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Diario Expreso

a B c a} E F G H | J K L ™M N o P Q Fi 5 T 1] v W ¥ ¥ z Ad AE
Nomere TOTAL
ME ME ME ME ME TOTAL DE| LINK DE | TIPO DE ME ME ME
FECHA d_e Hora PORT | COMENTA | COMPART GLST |ENCANT [DIVIER [ ASOM | ENTRI ME REACCID LA LA COMENT| COMPA E GUSTA EMCANT|DIVIERT [ASOMB|ENTRIST ME DE FOTO COMENT| COMPA ME
pr[mac ADA RIOS DOSs A A TE BRA |STECE ENOJA NES NOTICIA| KOTICIA ARIOS | RTIDOS E RA ECE ENOJA RE::SCIU ARIOS | RTIDOS | GUSTA
iones

10-ju-18 7:39 3 1 4 1] 1] 0 ] 1 5 0 0 0 1] 0 1] 0 0 ] 1] ] 0 0 1] 0
10-ju-18 8:39 0 ] ] 1] 1] 0 "] 1] 0 1 Polttica 25 11 12 1] 13 0 "] 3 28 0 0 1] 0
10-ju-18 9:30 0 ] ] 1] 1] 0 "] 1] 0 1 Politica 2 4 5 1] 0 0 "] 1] 5 0 0 1] 0
10-ju-18 10:09 0 ] ] 1] 1] 0 "] 1] 0 0 0 0 1] 0 1] 0 0 "] 1] ] 0 0 1] 0
10-juk18 11:22 1] 0 0 0 0 1 1] 0 1 1 deporte 0 2 7 0 1] 1] 1] 0 7 1] 1] 0 1]
10-juk18 1200 1] 0 0 0 0 1 1] 0 1 1 Educaciin 0 5 3 0 1] 1 1] 0 4 1] 1] 0 1]
10-juk18 12:30 1] 0 0 0 0 1 1] 0 1 1 Social 0 [ 4 0 1] 1 1] 1 5 1] 1] 0 1]
10-juk18 13:00 1] 0 0 0 0 1 1] 0 1 1 Poltica 10 25 10 0 11 1] 1] 0 21 1] 1] 0 1]
10-juH18 18 13:50 1 0 ] ] 1] "] o ] 1] o 1 Social 3 3 4 1] 1 0 ] 1 [ 0 0 "] 0
10-juH18 1400 0 ] ] 1] "] o ] 1] o 1 deporte 1] "] 0 1] 0 0 ] 1] ] 0 0 "] 0
10-juH18 14:.49 0 ] ] 1] "] o ] 1] o 1 Ciudad 1 2 4 1] 0 0 '] 1] 4 0 0 "] 0
10-juH18 14:58 ] 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 deporte 1 1 T 1 ] 0 2z 1] 10 ] ] 1] ]
10-juH18 1611 ] 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 Social 1] 1] 0 1] ] 1 ] 1] 1 ] ] 1] ]
10-juH18 1737 ] 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 tretenimien 14 12 44 1] B 0 ] 2 35 ] ] 1] ]
10-juH18 1808 ] 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 Poltica 12 14 2 1] 4 1 ] 7 14 ] ] 1] ]
10-juH18 15:00 ] 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 Economia 2 3 4 1] 0 0 ] 1] 4 ] ] 1] ]
10-juH18 210 ] 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 tretenimien 1] 1 2 1 ] ] ] 1] 3 ] ] 1] ]
10-juH18 2100 0 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 tretenimien 4 1] 4 1] ] ] ] 1] 4 ] ] 1] ]
11-juk18 3 1 1] 5 1] 1] 0 ] 1] 3 0 0 ] 1] 0 1] 0 0 ] 1] 1] 0 0 1] 0
11-juk18 .32 0 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 Politica 3 15 ] 1] 2 1 ] 1 10 0 0 1] 0
11-juk18 S.00 0 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 Politica 1 10 5 1] 0 0 ] 1 5 0 0 1] 0
11-juk18 5.30 0 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 Ciudad 1 1 1 1] 0 0 ] 1] 1 0 0 1] 0
11-juk18 1000 0 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 0 0 0 1] ] 1] 0 0 ] 1] 1] 0 0 1] 0
11-juk18 1030 0 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 Economia 1 3 2 1] 0 0 ] 1] 2 0 0 1] 0
11-juk18 11:00 0 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 Politica 1] 4 1 1] 0 0 ] 1] 1 0 0 1] 0
11-juk18 11:30 0 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 1 Politica 23 20 22 1 19 1 ] 1 44 0 0 1] 0
11-juk18 11:36 0 1] 1] 1] 1] 0 ] 1] 0 0 0 0 1] 0 1] 0 0 0 44,0, il A . 2 1] 1
11-juk18 11:45 o ] ] ] ] o o ] o 1 Social 1] 2 1 1 o o il ] 2 i 0 ] 0
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ANEXO 8: TABLA DE ANALISIS CUANTITATIVO SEMANTICO DE DIARIO EXPRESO Y EL TELEGRAFO

Diario Expreso
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ANEXO 9: PUBLICACIONES EN DIFERENTES HORARIOS DIARIO EXPRESO

DIARIO EXPRESO

Publicacién repetida en horario vy dia diferente

10 de julio de 2018

15 de julio de 2018

Diario Expreso esta con Orellana
Fabricio O Orellana.
jull0alas13:00 - @

En esta entrevista exclusiva de #RafaelCorrea
con #Expreso habla de como termind la
relaciéon con #LeninMoreno, el ajuste de
precios en 180 obras de su Gobierno, la
situacion de #JorgeGlas y otros detalles: http:/
/ht.ly/NOum30kT9p0

ih absurdo. [Como
a saber todo! {(...)
s, en 10 anos, es
ible N6 encontrar
0 deleorrupcion”.

\ ‘}
M Rafael Correa

=02 10 comentarios * 29 veces compartido

Fabricio O Orellana.
jul15alas18:30 - @

@ Diario Expreso esta con Orellana

#PorSiSeLoPerdio: En esta entrevista
exclusiva de #RafaelCorrea con #Expreso
habla de varios temas respecto a su Gobierno
y hace un comparativo entre los
vicepresidentes que lo acompaiaron,
#JorgeGlas y #LeninMoreno. http://ht.ly/
eRRB30kXA55

licepresidente historico
Jorge Glas.”
v

= o:: 46 10 comentarios * 5 veces compartido
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DIARIO EL TELEGRAFO

Publicaciones difundidas ala misma hora

10 de julio - 17h00

Diario El Telégrafo

Inicio
foimacin
Publicaciones
Videos

Fotos

Social Channeis
Tesiter

YouTube
Comunidad

Informacon y anuncos

10 de julio - 17h00

Diario El Telégrafo

Inicio
Informacion
Pubiicaciones
Videos

Folos

Social Channels
Twitter

YouTube
Comunvdad

Informaciin y anuncios

& Tegusta v 3 Sguends v A Comparsr

2> Compartir

Diana El Tedégrata
0 03EIT0-O

Con 85 volos sfumstivos, el Plenc de ls Asamblea Nacionad sprobo una
¥on 06 rechazo 3 188 exprasionas variidas por los presidentss de

oueslionsban la independencia de |a justics scusloriana

Asamblea de Ecuador rechazo expresiones de Maduro y
Morales

N Sigwendo v  # Compartir

rio El Telegrafo
Udeuboales SRR

Nugve organizaciones. entre ellas el Minsterdo de Educacion y el de

vela y Bolvia Nicolas Maduro y Evo Morales respectivamente. que

Inclusion Econamica y Social (MIES), Rescate Escolar Pacto por 1a Ninez
son pane ce la Red contra la violenca 0¢ nifos. nifas y acokescentes que

o8 presentd oficiaments en Quilo

Red contra la violencia infantil y de adolescentes inicia
actividades en Quito

i Me gusts (O Comentar £ Compartir

288

-

o L} Tedegrato fue fundado en

Cuayaqui of 16 de Tebrern de 1884 por
Jua Mrilo Mird, quen ¢t

Ver mas

Comundad

1A brrvits w bus amigos 2 nicar sue e

120 005 pervonas wguen svic

®

3. A Froday Rodies Ortiz y 33 amigos ma
Pabla aao
Asedu

Informacién

(=) Norraimente reszonde de nmadon

Paginas que b= gestan 2 esta pagine >

© Buen mvel de respoests = los mensaes

Sitie web en Guayaquil

© Proguntar

i Oel upar”

© Proguntar

Qutero mis into

© Proguntar

“eltelégr:

£ rmmin mane

-
——r
INFORMACION DIARIO EL TELEGRAFO

Qur Story

WAL TARAARE 1N IERA WIR ES

Diano El Telegraio fue fundado en

warit =l 1R ris fshesmen rie 1



ANEXO 10: EVIDENCIAS DE COMENTARIOS POSITIVOS Y NEGATIVOS

DIARIO EXPRESO

Comentarios positivos

Diario Expreso esta con Orellana
Fabricio O Orellana.
jul13alas 13:43 - Q

Jorge Palacios es un médico que interviene
gratuitamente a personas con malformaciones
y de escasos recursos. Su fundacion tiene 28
afos: http://ht.ly/gHze30kWENDb

LK G,
lfl. e

EL CIRUJANé DE LOS ROSTROS FELICES

WWW.EXPRESO.EC

0034
[ﬁb Me gusta

1 comentario * 10 veces compartido

O Comentar g> Compartir

Comentarios negativos

Diario Expreso esta con Orellana
Fabricio O Orellana.
jul12alas19:25 - @

€

El detenido aparentaba ser asesor de Juan
Sebastian Roldan, secretario Particular de la
Presidencia, y supuestamente ofrecia cargos
publicos a cambio de dinero. http://ht.ly/
Mhs330kVO4E

BRSSO /
PERSONA QUE SE HACIA PASAR POR
FUNCIONARIO DE GOBIERNO FUE DETENIDA

O+4
[C) Me gusta

5 comentarios * 9 veces compartido

C) Comentar A> Compartir

289

[y
L4

0034 > 1]

E‘ Albita Espinosa

- FELICITACIONES POR ESE NOBLE
CORAZON..DIOS LO BENDIGA
SIEMPRE

Me gusta Responder (-}

Paco Jordan
Es que solo traia un millén, y el
precio es millén y medio sin rebaja.

Me gusta Responder @

Alex Vargas Fajardo

Se hacia pasar?? Era funcionario
fijo y le daba su tajada al traidor.. Lo
que pasa es que el primero que te
compra es el primero que te vende..
Judas

Me gusta Responder

Jorge Bonilla Macas

El que mas habla transparencia,
corrupcion, honestidad y acusador
resulta ser todo lo contrario.

Me gusta Responder

Lopez Lopez
"Se hacia pasar". Jajaja.

Me gusta Responder

Eduardo Angulo
Ala carcel por listo



DIARIO EL TELEGRAFO

Comentarios positivos

Alberto Yuxi Calle - 0:21
Croacia Campedn @

@ Walter Tutiven Benalcazar -
0:42

Excelente entrevista mi
gordo....te felicito mijo sigue
adelante 55555

Noemi Medina - 1:38
Muy buena entrevista hijo te
felicito

>

Joffre Vera- 3:18 )
Vamos Croacia CAMPEON.

®

-

Flavio Cruz - 4

Hola 5 & & &

e N
| COMPARTIR )  Escribe un comentario. Qc
X 4

Comentarios negativos

INICIO INFORMACION PUBLICACIONES VIDE(

Diario El Telégrafo

@ jull4alas11:00 - Q
Las empresas periodisticas establecen
alianzas con firmas de internet y de redes
sociales. El objetivo es redoblar los esfuerzos
para identificar las noticias falsas e impulsar
historias verdaderas y fuentes
confiables»http://bit.ly/NoticiasMedios

Medios aprie
para recuperag
credibilidad

~ne

fe»aE

B Mas informacién en eltelegrafo.com.ec

290

=0DS197 > 1)

Escribe un comentario...

Bill Mercury

Todos los medios sin excepcion
estan para desinformar, el pueblo

ya deberia alzarse en su contra.

[ P

Me gusta Responder

Carlos Tituafa
Es muy facil, sélo dejen de mentir y
distorsionar la verdad.

[+ B

Me gusta  Responder

Paola Ludeia
Lo que se han puesto de acuerdo es
en publicar todos la misma noticia
falsa para hacer creer a los lectores
que es real y de fuente confiable.

[+ B

Me gusta  Responder

Pablo Lasluisa Sandoval
Tendrén que cambiar la mision y
vision mas a los seudoperiodistas.
Esta duro eso prensa corrupta

0:

)

Me gusta Responder



INICIO

Diario El Telégrafo
jull4alas 16:30 - Q

El presidente de la Republica, Lenin Moreno,
dispuso mediante decreto ejecutivo #446 que
el requisito de seguro de salud para las
personas extranjeras que ingresen al pais sea
exigible desde el préximo 10 de
septiembre»http://bit.ly/turistas-ec

NFORMACION PUBLICACIONES VIDE(

SOCIEDAD

Desde el 10 dé
septiembre se

exigira seguro desss
salud para tunstas
extranjeros :

Mas informacion en eltelearafo.com.ec

INICIO INFORMACION

Diario El Telégrafo
jul12alas15:00- Q

La estratégica via Cuenca-Azogues-Biblian, por
la que diariamente circulan mas de 15.000
vehiculos, fue entregada este 12 de julio a la
ciudadania por el presidente de la Republica,
Lenin Moreno.

ELTELEGRAFO.COM.EC

Presidente Moreno entrego
nueva via Cuenca-Azogues...

La estratégica via Cuenca-
Azogues-Biblian, por la que
diariamente circulan mas d...

366 comentarios * 38 veces compartido

291

PUBLICACIONES  VIDE(

e e

Luis Vasquez Espinoza

Prensa BASURA, nadie les cree, en
estos medios de comunicacion
hasta la verdad se vuelve dudosa!!

Me gusta Responder 09

Jose Tapia

Telegrafo,les doy gratis esta
informacion en carondelet hay una
coacla k estan destruyendo un pais
Y No es mentira.

Me gusta Responder [ J4

Walter Holguin Donoso
Pero que contradiccion..."empresas
periodisticas". Jejeje

Me gusta Responder Qs

Elizabet Cumbal

Conmigo no cuenten mediocres el

vicepresidente trabajo poniendo el

Internet ahora estos utilizan para el

desprestigio
- . . -

Maria Zarabia

Diario el Telégrafo como Ciudadana
Ecuatoriana que soy tengo
vergilienza ajena de ver c6mo
ustedes hacen notar que la obra
hizo este impostor de Lenin,
escriban en su titular, La obra que
dejo Realizada Rafael Correa
inaugurd Lenin ! Asi hablan de
democracia, honestidad si ustedes
son los pioneros del engafio.

El Gnico objetivo claro que debe
tener el dueno del diario es informar
al Pueblo conla V..

Me gusta Responder O:

Robel Schneider Caluna

En ecuador a explotado la bomba
con noticias falsas y vil mentiras de
a poco damos cuenta lo que esta
Gibernando es la prensa con las
momias del pasado ,Lenin es titeres
solamente hasta donde a llegado el
odio



ANEXO 11: ENTREVISTAS A EXPERTOS EN REPUTACION ONLINE QUIENES EVALUARON LOS
RESULTADOS DEL ANALISIS

Entrevista 1:
Nombre: Keka Sanchez

Cargo: Experta en Reputacién Online, profesora del Instituto CajaSol y social media en FACUA — Consumidores
en accién que trabaja para la defensa de los derechos de los consumidores.

1. ¢Cual delos dos medios de comunicacién posee un mejor nivel de reputacién?

Diario El Telégrafo tiene un mayor nivel de reputacional porque tiene un mayor nimero de interacciones y un mayor
numero de comentarios y un mayor nimero de compartidos, es decir, genera mayor interés en todos los) que van
a comentar, a leer, independientemente de que hayan leido completamente el contenido, que sepan realmente el
posicionamiento ideolégico del medio o incluso cdmo se haya redactado, vale, quiero decirte que para mi es un
indicador importante y que tiene mayor peso, independientemente de que no tiene completamente abierta su
comunidad en la Fan Page. Lo que trato de decir, es que, a pesar que ambos medio de comunicacién recibieron
comentarios negativos, Diario El Telégrafo tuvo un mejor nivel de reputacion porque genero mas interacciones en
las audiencias. Se debe recordar que la reputacién, no solo, se mide por los comentarios negativos y positivos,
sino por la capacidad de la marca para generar movimiento en sus comunidades digitales. Diario El Telégrafo llama
la atencion del publico en sus diferentes contenidos, eso provoca que las personas retengan el nombre del medio
de comunicacion, que lo tengan en la accion del boca a boca y, con el tiempo generen una reputacion positiva o
negativa sobre la marca.

Asimismo creo que, Diario Expreso como Diario El Telégrafo obtuvieron una cantidad significativa de reacciones
que mostraron las diferentes expresiones de la comunidad digital. Estas son vitales para conocer cuan conectada
se encuentra la comunidad con la marca y cuantos de ellos se identifican o no con el contenido que genera el
medio de comunicacion. En el analisis, también, me percaté que ninguna de las empresas tiene un encargado de
cuidar la reputacién online, por eso considero que se debe designar un presupuesto e invertir en un experto en
reputacion online para que cuide de la marca de la empresa, a través de la creacion de estrategias que impacten
de manera positiva al publico y generen un nivel reputacional tan alto que otras empresas soliciten un tiraje de
pauta publicitaria en las redes sociales de los medios de comunicacion; de esta forma, la inversién sera retribuida

de manera econdmica y con un mejor nivel de reputacién en la plataforma social media

2. ¢Los parametros y elementos planteados son correctos para medir la reputacién online de una
empresa? Y ¢Pueden utilizarse para préoximos estudios?
La reputacion online debe ser medida en todos los canales que posee la empresa, pero, para efectos del presente
trabajo académico que esta en manos de una sola investigadora, el analisis de una semana muestra una tendencia
de reputacion muy valida para ser complementada en un estudio mas amplio que integre otras redes sociales.
Claro que hay que recordar que siempre los estadios tienen una fecha de expiracion porque en el caso de Facebook
siempre cambia de algoritmo e incluye nuevas cosas en el mismo, por eso los préximos investigadores deben

analizar los datos que existan hasta le fecha para que complemente el disefio que muestras en el trabajo.
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3. ¢Cuédles son sus recomendaciones sobre el estudio?

Recomendacion que las empresas contesten a sus comunidades digitales porque evidencié que las empresas
informativas no contestaron, ni realizaron una accién en aprobacién de los comentario emitidos por sus
comunidades digitales, por tanto, recomiendo que los medios refuercen su gestion de retroalimentacion para
asegurar buen un nivel de reputacion basado en la confianza y la aceptacién que siente el usuario al dejar su
comentario en la red social. Asimismo que utilicen herramientas pagadas porque todas las empresas, incluidas las
informativas deben hacer una busqueda activa de la interacciéon, menciones y comentarios de su comunidad digital;
eso se logra con herramientas pagadas que te brindan un panorama mas claro sobre lo que pasa en el mundo

digital, con Google Analitica o Facebook Insightis no basta

Entrevista 3:
Nombre: Pedro Rojas

Cargo: Especialista en estrategia digital, social media manager y con amplios conocimientos en Relaciones
Publicas 2.0.

1. ¢Cual delos dos medios de comunicacion posee un mejor nivel de reputaciéon?

Depende de lo que nosotros estemos midiendo como el alcance que ha tenido, esos que han tenido comentarios
negativos o comentarios positivos. O sea, en algunos caso, parece que fuesen uno y en otros casos parece que
fuese el otro, asi que aqui, sinceramente, viendo el uno y viendo el otro, analizandolos al mismo tiempo, estan
bastante similares en cuanto a reputacion, independientemente que uno haya tenido mas comentarios negativos

gue el otro en algiin momento.

De manera indistinta, a que Diario Expreso y El Telégrafo obtuvieron una gran cantidad de comentarios negativos,
ambos medios tuvieron un buen nivel de reputacién porque las opiniones generadas fueron en contra del contenido
publicado; mas en oposicién de la marca. Asimismo, considero que los medios de comunicacion deben generar
mejor estrategias para gestionar y fidelizar al publico para que ellos emitan comentarios en donde se mencione la
marca del medio de comunicacién de manera positiva, es decir que deben reforzar su sistema de publicacion y
evaluacion. En el caso, de Diario El Telegrafo pude ver que el periédico muestra una tendencia negativa muy
cercana a la marca del medio porque el porcentaje de comentarios negativos en contra del contenido es muy
cercano a quienes se manifestaron en oposicion de la marca del medio, pero es algo que se puede gestionar y

evaluar de mejor manera con un analisis mensual y anual.

Para mi, si me lo preguntas creo que las reacciones son una parte complementaria de la reputacién online porque
estas pueden variar, de acuerdo, al estado emocional de los usuarios; incluso el lector puede haber visto la nota

y en su primera impresion le dio risa, pero cuando leyo la nota se enojo, pero olvidé cambiar el emoji.

También, me di cuenta que ninguna de las empresas informativas cuenta con un especialista en reputacion. Creo
que es importante que el medio invierta en un responsable que cuide de la marca, tenga un plan para prevenir una
crisis y genere resultados positivos mediante de nuevas estrategias. Me parece que también, carecen de un
protocolo en caso de crisis. Te diré que esta ayuda enfrentar una crisis y el encargado tiene estrategias para

controlar la oleada de comentarios negativos y logra salvaguardar la reputacion del medio.
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2. ¢Los parametros y elementos planteados son correctos para medir la reputacion online de una
empresa? Y ¢Pueden utilizarse para préximos estudios?
La respuesta es si, claro que sirve, de hecho es una base magnifica. De hecho, has hecho un trabajo mejor que
algunos de mis alumnos cuando los he puesto a hacer deberes similares a este. Todos los datos que tU has
recabado ahi, sirven como base tedrica para que otras personas los puedan utilizar para calcular la reputacion que

podria tener una empresa desde ese punto de vista; son valiosos.
3. ¢Cudles son sus recomendaciones sobre el estudio?

Vale, esta muy bien. Veo que has trabajado mucho en ese aspecto y ademas, siendo un estudio artesano has
invertido muchas horas y que la informacién que ha dado como conclusiéon, esta bastante bien. Pero, como
recomendacion para préximos estudios en el marco de una investigacién mas amplia considero que se debe utilizar
una herramienta de pago para terminar de darle consistencia a los elementos que estan aqui, esa herramienta de
pago te daria la reputacién, entre comillas, de las personas, lo mismo pero de las personas que estan emitiendo
estos parametros que como dije, lo que en este caso importa.

Las herramientas son valiosas e importantes, sin duda, las herramientas ayudan a conocer el movimiento de las
comunidades digitales, desde las reacciones hasta los comentarios y menciones; por eso sugiero que los medios
utilicen instrumentos de medicion pagados porque los gratuitos no brindan la informacién completa que se deberia

tener para evaluar los resultados
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Es importante mencionar que el presente analisis muestra una tendencia de reputacion online de

ambos medios de comunicacion debido a que el estudio se realizé durante una semanay en una
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CajaSol en Espafa, sefiala que la reputacion online debe ser medida en todos los canales que

posee la empresa, pero, para efectos del presente trabajo académico que esta en manos de una

sola investigadora, el andlisis de una semana muestra una tendencia de reputacién muy valida

para ser complementada en un estudio mas amplio que integre otras redes sociales.
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