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RESUMEN

La presente investigacion propone analizar y describir la evolucion e impacto
de la estrategia de comunicaciéon de la Alcaldia de Daule en su red social de
Facebook, durante el estado de excepcién causado por la pandemia Covid-
19. El método fundamenta las teorias de comunicacion, contenido,
comunicacién politica, de riesgo y de crisis. Se trabaja con una metodologia
mixta, a partir de un enfoque cualitativo y cuantitativo. Las técnicas de
investigacion: analisis de contenido para examinar la métrica del contenido
digital y la entrevista a profundidad permitiran obtener la informacion de la
organizacion y los procedimientos implementados durante los meses mas
fuertes de la pandemia, desde el punto de vista externo sobre el manejo de la
red social de Facebook. La poblacion estd dada por los contenidos y la
muestra por la medida métrica de interés. Los resultados obtenidos reflejan el
estado de excepcién en el pais, 16 de marzo de 2020, en los tres momentos
evaluados el proceso de interacciones: en el primer momento cuando empezoé
el andlisis el seméforo rojo representa el 68% de interacciones; en un segundo
momento en el semaforo amarillo hubo disminucién llegando a un 19% de
interacciones y el tercer momento semaforo verde a un nivel inferior 13%,
dando a conocer una mayor aceptacion en los primeros 15 dias de las
estrategias de comunicacién. Se evidencia la pertinencia de articular
conceptos de comunicacién y tipos de comunicacién. Las conclusiones
apuntan al uso de las redes sociales y en especial Facebook como estrategia

de comunicacion que promueve Yy facilita el intercambio de mensajes.

Palabras Claves: COVID-19, comunicacion politica, comunicacion de

riesgos, comunicacion crisis, redes sociales, epidemia
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ABSTRACT

This research proposes to analyze and describe the evolution and impact of
the communication strategy of the Mayor's Office of Daule on its Facebook
page during the state of emergency caused by the Covid-19 pandemic. The
method is based on the theories of communication, content, political
communication, risk and crisis. It works with a mixed methodology, based on
a qualitative and quantitative approach. The investigation techniques: content
analysis to examine the metrics of digital content and the in-depth interview
allow obtaining information about the organization and the procedures
implemented during the strongest months of the pandemic, from the external
point of view on the management of the Facebook page. The population is
given by the contents and the sample by the metric measure of interest. The
results obtained reflect the state of exception in the country, on March 16,
2020, in the three moments evaluated: in the first moment when the analysis
began the red traffic light represents 68% of interactions; in a second moment
yellow traffic light there was a decrease reaching 19% of interactions and the
third moment green traffic light at a lower level 13%, revealing a greater
acceptance in the first 15 days of the communication strategies. The relevance
of articulating communication concepts and types of communication is
evidenced. The conclusions point to the use of social networks and especially
Facebook as a communication strategy that promotes and facilitates the

exchange of messages.

Key words: COVID-19, political communication, risk communication,

crisis communication, social networks, epidemic
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Introduccién

El 16 de marzo de 2020 es una fecha que marcé la historia de los
ecuatorianos, con la declaracion del estado de excepcion y las restricciones
impuestas por parte del COE nacional, la pandemia provocada por el Covid-
19 era una realidad en el pais, dando origen a que las actividades de los
ciudadanos se modificaran de forma rotunda, desde el uso de mascarilla,
procesos de desinfeccion y distanciamiento social, en este momento critico se
dieron a conocer diversas pautas que conllevaria al cuidado y prevencion de
la vida que los ciudadanos se debian adquirirse en ese proceso para adaptase

a lo que se conoce como “nueva normalidad”.

Esta nueva normalidad trajo consigo distintas formas de consumo, una
de la mas importante fue el uso de internet, ya que las dinamicas de estudio y

trabajo cambiaron, se pasé de lo presencial a lo virtual.

El uso de las redes sociales se muestra cada dia mas necesario para
mantener contacto con familiares y amigos, el incrementd se manifesté
rapidamente y por supuesto las empresas e instituciones potencializaron el
uso de las diversas RRSS, para asi mantener un contacto mas cercano con
su comunidad.

En el presente trabajo de titulacién se presté atencion al uso particular
de la red social Facebook por parte del Municipio del Cantén Daule, ya que la
considera una plataforma interactiva que permiti6 un mayor nimero de
seguidores en las redes; el cabildo decidié usarla como uno de los canales

mas fuertes de comunicacion oficial.

En la investigacién se tomd6 en cuenta la forma en que el Municipio
proporcionod la informacion a sus habitantes mediante la red social Facebook;
ademas se analizo el uso de los recursos audiovisuales y la forma en que se
difundia la informacion, el manejo de la crisis y repuesta a las preguntas que

los seguidores le hacian a la entidad mediante su red social.

Durante el proceso de investigacion se profundizo en los conceptos que

se describen en el Marco Tedrico: comunicacion y sus variantes de riesgo,

2



crisis y politica, ademas de adentrarse en conceptualizaciones métricas de
analisis de contenido como engagement, en vivo y en las interacciones que
estan contrastadas con la informacidn de las teorias expuestas en el trabajo,
ya que posibilita tener una vision mas acertada de la dinamica trazada por el
Municipio del Canton Daule.

La investigacion llevada a cabo tiene un caracter descriptivo, y emplea
una metodologia mixta con un enfoque cualitativo y cuantitativo, para alcanzar
el objetivo del estudio. De igual manera, se realizé un analisis de contenido
mediante el uso de cuadros comparativos y entrevistas a profundidad,
realizadas a dos profesionales con una importante experiencia en el campo

de la Comunicacion.

El primer entrevistado fue el Licenciado Alejandro Cedefio, director de
comunicaciones de la Alcaldia del canton Daule; la entrevista se realizo para
obtener informacion de la organizacion en cuanto a la respuesta de la
ciudadania, y las medidas ejecutadas durante los meses mas fuertes de la
pandemia. La segunda entrevista se realizé a la periodista profesional,
diplomada en Marketing Politico en Estados Unidos, Pamela Ledn, quien
cuenta con 9 afios dedicandose a la comunicacion digital con enfoque politico
e institucional, para conocer su punto de vista externo sobre el manejo de la
red social Facebook de la Alcaldia y contrastar la informacién de ambos

criterios.

Una vez detallada toda la informacion, se procedié a entregar los
resultados que arrojaron esta investigacion, y con ello poder evidenciar su
utiidad en el campo de la Comunicacion Social. Las conclusiones y
recomendaciones estan enfocadas a futuros estudios con respecto a la

problematica planteada.



Capitulo 1: Generalidades de la investigacion

1.1. Presentacion del proyecto

El canton Daule, pertenece a la provincia del Guayas, mas conocido
como la capital arrocera del Ecuador. De acuerdo al INEC, bajo la data
obtenida en el Censo de Poblacién y Vivienda 2010, el canton contaba con
una poblacién de 120 326 habitantes, representando el 3.3% de la poblacién
de la provincia del Guayas (SENPLADES, 2014).

El canton eminentemente agricola ha tenido uno de los mayores
crecimientos urbanisticos a nivel de Guayas, ya que de acuerdo al INEC
cuenta con una tasa de crecimiento exponencial del 10% anual,
especificamente en la parroquia La Aurora que conecta con ciudades
Guayaquil y Samboronddén proyecta su desarrollo econdémico, gracias al
interés de inversién privada nacional e internacional bajo el encargo de la

actual administracion municipal, liderada por el alcalde Wilson Cafiizares.

El canton Daule también es uno de los municipios afectados el 16 de
marzo de 2020, cuando el Ministerio de Salud Publica decret6 estado de
emergencia sanitaria en el Ecuador, debido a la pandemia Covid-19, lo que
llevé a distintas provincias y municipios a emitir resoluciones y partidas
dirigidas por el Comité de Operaciones de Emergencia, que de acuerdo al
organismo Ecuador Chequea, es el Unico organismo vocero oficial y
autorizado de pronunciarse sobre las medidas establecidas ante la

emergencia del Covid-19. (Fundamedios, 2020, p.1)

El COE Nacional en su resolucion del 28 de abril de 2020 indicé que a
partir del 4 de mayo de 2020 se iniciaria la etapa de “distanciamiento social”
mediante un sistema de semaforizacion. (Comité de Operaciones Especiales,
2020)

Es decir, la semaforizacion fue una herramienta empleada por el COE
para comunicar a la poblacién sobre las restricciones vigentes en los distintos

cantones.



Las decisiones tomadas por la alcaldia de Daule han sido el foco de
interés de muchos ecuatorianos durante la pandemia pues este canton fue el

primero en pasar a semaforo amarillo! y verde?.

Esta Municipalidad ha empleado sus redes sociales como medio de
comunicacién con sus habitantes sobre las decisiones establecidas por el
COE cantonal, y las recomendaciones de bioseguridad y el nimero de las

personas infectadas por el virus.

El Municipio de Daule cuenta con distintos canales digitales de difusion
informativa, entre las redes sociales mas utilizadas estan: Facebook,
Instagram y Twitter. Sin embargo, el COE cantonal resuelve en junta directiva
que Facebook sea la red social con la que se trabaja para mantener la
interaccién con la ciudadania, por ser la que tiene un mayor numero de
seguidores; de alli que se haya seleccionado como variable de la presente

investigacion.

Este trabajo de analisis busca determinar los factores que llevaron a
una comunicacion oportuna del Municipio del cantéon Daule, tomando en
consideracion su estrategia de comunicacion en redes sociales,
especificamente en Facebook durante el estado de excepcién causado por la

pandemia Covid-19.

Para tales fines, se analizaran los contenidos difundidos en la pagina
de Facebook de la Alcaldia de Daule en tres momentos significativos: durante
los 15 primeros dias, a partir de la declaracion del estado de excepcidn, los
15 dias posteriores al cambio a seméaforo amarillo y luego la primera quincena

del cambio a seméaforo verde.

Una vez obtenidos los resultados del analisis, se cuenta con el criterio
de la experta en la tematica de contenidos de redes sociales y personal del
area de Comunicacion de la Alcaldia de Daule para analizar la evolucion e
impacto de la estrategia de comunicacion en la red oficial de Facebook del

cantén Daule.

1 Semaforo amarillo: Toque de queda de 23:00pm a 5:00am y restricciones de aforo al 50%.
2 Semaforo verde: Se elimina el toque de queda y se eliminan restricciones vehiculares.
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1.2. Planteamiento de la situacion problematica

La Organizacion Panamericana de la Salud, organismo especializado de
salud de sistema interamericano encabezado por la Organizacion de los

Estado Americanos refiere que:

En una situacion de emergencia o desastre, la informacion es la
materia prima mas preciada e importante, aquello que todos buscan
y necesitan para tomar decisiones, para ganar o perder visibilidad y
credibilidad, y, sobre todo, para poder brindar una respuesta
oportuna, rapida y adecuada a las personas afectadas por un
desastre o emergencia. (Organizacién Panamericana de la Salud,
2009, péag. 13)

En nuestro pais, el terremoto del 16 de abril de 2016 hizo que los
ecuatorianos palparan el impacto informativo de un desastre en la nueva era
tecnologica, marcando un precedente en los medios de comunicacion puesto
que estos se nutrieron de informacion inmediata, a través de las redes
sociales, en las cuales ciudadanos fueron protagonistas de historias y
emisores de contenidos que se viralizaban a medida que pasaban las horas y

los dias.

Las redes sociales también fueron utilizadas por instituciones publicas y
privadas como mecanismos para recaudar y gestionar ayuda hacia las

personas afectadas por el desastre.

Se considera que luego del terremoto, a nivel de pais, la pandemia
Covid-19 es otro acontecimiento que ha marcado la vida de los ecuatorianos,
y que el tratamiento de la informacion en tiempos de crisis o desastres es vital,
este trabajo busca describir la evolucién e impacto de la estrategia de
comunicacién que hiciera la municipalidad de Daule sobre el manejo de la

crisis sanitaria.



1.3 Justificacion

La sociedad se vio transformada por la aparicién del internet, a tal punto
gue es considerado un servicio basico para el progreso y la educacion. Las
redes sociales son producto de un estilo de vida contemporaneo, cuya
necesidad es conectar a los pueblos, acortar distancias y entretener. Por ello
han calado en la sociedad como en su dia lo hiciera la television, el celular o

el propio internet.

En Comprender los medios de Comunicacion. Las extensiones del ser
humano, publicado en 1964, McLuhan afirmé que “en la edad eléctrica
llevamos a toda la humanidad como nuestra piel” (McLuhan citado por Ayala,
2012), estos autores sostienen que se crean nuevas herramientas

tecnoldgicas que no se conocen y mediante la practica, éstas nos forman.

El Internet, mas que una tecnologia es un efecto de la misma, y las
redes sociales han supuesto un antes y un después para el conjunto de las
comunidades, desde el plano mas personal e intimo, hasta el profesional o
académico. Todo se ha visto impregnado de Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, Tik Tok, entre otras redes sociales. Inclusive, los medios de
comunicacién han tenido que incluir nuevas plataformas para conectar con

todo tipo de publico o migrar de lleno al plano digital.

Ministerios, secretarias, Gobiernos autdbnomos descentralizados
(GADs) o municipios (cualquier institucibn gubernamental) han optado de
forma indispensable por crear cuentas en redes sociales para de forma oficial,
informar cualquier disposicién, reglamento o noticia relacionada con su labor

y objeto misional.

Desde ese punto, los ciudadanos se nutren de fuentes oficiales
mediante lo expuesto en las redes sociales de estas instituciones, siendo asi
un punto favorable la inmediatez de la informacion, la cual es publicay permite

el acceso de todos con facilidad desde cualquier dispositivo.

Desde la experiencia como ciudadano y como comunicador, es

inevitable convivir sin informarse, méas aun el enfrentar dolorosas realidades

7



donde el caos de una sociedad se manifestaba de distintas maneras y es

visible en el contenido de las redes sociales.

El presente estudio es pertinente ya que aborda una tematica, cuya
relevancia sigue vigente, como es la pandemia COVID — 19. Ademas, el
andlisis del articulo brinda soporte para futuros estudios y/o investigaciones
de los estudiantes de carreras de Comunicacion y para la poblacion

académica de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil (UCSG).

Qué ocurria, donde sucedia, como y porgué, eran preguntas que
necesitaban ser contestadas en medio de estos acontecimientos para
entender lo que ocurria desde el plano familiar, social y como pais. Durante
los meses mas criticos de la pandemia en el Ecuador, la atencién se dirigio
hacia las acciones y medidas que tomaba el gobierno y los municipios. Sin
embargo, el municipio de Daule marcé una diferencia ante el resto de
cantones del pais, pues el cabildo fue el primero en anunciar medidas de
reactivacion. El presidente Lenin Moreno lo reconocié en su cadena nacional
del 29 de junio de 2020. El Mandatario felicito al burgomaestre de este cantdn
y a sus ciudadanos por haber enfrentado con responsabilidad esta pandemia,
colocando al canton del Guayas como ejemplo de superacién y trabajo

responsable.

1.4 Lineas de investigacion

Como linea principal de investigacion, el presente trabajo se inscribe
en los estudios en comunicaciéon multimedia y narrativas digitales, y en la

construccion discursiva y recepcion.

Ulizarna (2017) indica que la comunicacion multimedia es la nueva
herramienta informatica, que se aplica como recursos
comunicativos/tecnologico, ademas esta rama se encuentra en el punto medio
entre los medios editoriales tradicionales y el medio audiovisual. Por otro lado,
Acosta (2019) indica que las narrativas digitales pueden ser entendidas como
el conjunto de imagenes sucesivas que muestran un mensaje desde diversos
angulos y recursos. A traves de ello, se puede indicar que esta investigacion
se debe inscribir en comunicacién multimedia y narrativas digitales, ya que, a
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través de Facebook, el municipio de Daule compartié imagenes informativas
de la pandemia COVID-19, ademas de publicar consejos y medidas tomadas

por el Gobierno, asi como el COE cantonal.

Ademas, en este estudio de investigacion se analizaran los contenidos
publicados a través de la pagina de Facebook de la Alcaldia de Daule durante
el estado de emergencia: fotografias, videos, productos audiovisuales y otros
recursos que fueron un factor clave para informar y comunicar a sus
seguidores. De acuerdo a Lépez (2002) el andlisis de contenido es el método
para estudiar y analizar las comunicaciones de una forma sistematica, objetiva
y cuantitativa. Lo cual se relaciona con la construccion discursiva y recepcion,
ya que evalla las comunicaciones y cdmo éstas son percibidas por los

espectadores y en este caso, los ciudadanos del canton de Daule.

1.5 Preguntas de investigacion

¢, Qué sucede si una institucion no maneja la comunicacién en redes

sociales, durante una emergencia sanitaria?

¢ Los contenidos de la red social Facebook de la Alcaldia de Daule son
mMAas comunicativos en momentos de emergencia sanitaria o en tiempos

normales?

¢, Qué impacto tuvo la estrategia de comunicacion en los seguidores de

la pagina de Facebook de la Alcaldia de Daule?

1.6. Hipotesis

La estrategia de comunicacion de la Alcaldia de Daule en su red social
Facebook tuvo resultados positivos debido a que modificaron su contenido

acorde a las necesidades de cada momento de la crisis.



1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General

Describir la evolucion e impacto de la estrategia de comunicacién de la
Alcaldia de Daule en su pagina de Facebook durante el estado de excepcion

causado por la pandemia Covid-19

1.7.2. Objetivos Especificos

Determinar las semejanzas y diferencias entre las publicaciones
realizadas en la red social Facebook de la Alcaldia de Daule durante los 15
primeros dias del estado de excepcidn, el cambio de semaforo a amarillo y el
cambio de semaforo a verde a partir del analisis de contenido con categorias

analiticas.

Reconocer el impacto de la propuesta estratégica de divulgacion de
contenidos de la Alcaldia de Daule a través de sus respectivos indicadores de

impacto y medicion.

Evaluar la estrategia de comunicacién de la Alcaldia de Daule en la red

social Facebook a partir del andlisis de contenido y entrevistas a expertos.
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Capitulo 2: Marco Teoérico

La presente investigacion busca generar un andlisis profundo de las
estrategias de comunicacion a través de la red social de Facebook de la
Alcaldia del canton Daule durante el periodo de la pandemia Covid-19 con el
fin de describir la evolucion e impacto de la estrategia de comunicacion, para
ello es necesario conocer las distintas definiciones y las diversas estrategias
de comunicacioén, asi como la relacion que puede existir entre esta Ultimay, la

estabilidad y aceptacion de un gobierno.
2.1. Comunicacion
2.1.1. Comunicacién Politica

2.1.1.1 Definicién

Sobre la comunicacién politica, Montalvo (2017) hace referencia a
diversas definiciones compartidas por otros autores, indicando que la
comunicacién politica se basa en la creacion y difusion de mensajes
politicamente significativos. Ademas, afiade que es la utilizacion de las
estrategias de comunicacién para lograr persuadir en términos de creencias,

percepciones, conocimiento publico y la accion sobre asunto publico. (p.7)

Por otro lado, la comunicacién politica no es solo influir en el cambio o
toma de posiciones del publico, sino también mantenerse relevantes entre

cada uno de los individuos, lo cual Del Rey (2011) indica que:

La Comunicacion Politica es una interciencia que comparte su
campo con otras comunidades de investigacion, y que estudia los
actores, roles, comportamientos, estrategias discursivas y patrones
de argumentacion implicados en la produccion del discurso politico —
mensajes, periodistas, politicos, asesores, consultores, auditorio—,
las instituciones desde las que actian -—partidos, gobiernos,
parlamentos, medios de comunicacion, consultorias—, los nuevos
soportes tecnoldgicos que vehiculan los mensajes —Internet—, y las
relaciones que mantienen: la agonistica de la democracia y el lazo

social. (pag. 107)
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Esta definicibn es mas compleja, ya que describe las distintas variables
que tienen incidencia o que son abarcadas por la comunicacion politica,
mientras que otras definiciones se centran Unicamente en el compartir
mensajes que persuadan al publico general en tomar una posicion en cuanto
a determinada ideologia. En otras conceptualizaciones del término se
menciona al actor politico, a las organizaciones donde generan acciones y su
movimiento que comparte el mismo ideal. Por Gltimo, menciona el lazo social,
lo cual, como estrategia de comunicacion, genera una relacion con el pablico
objetivo, entendiendo sus necesidades y por ello se generan propuestas que

solucionen o solventen las mismas.

2.1.1.2. Caracteristicas

Diversos son los elementos y las caracteristicas de la comunicacion
politica. Sin embargo, La universidad IBERO de ciudad de México (2020)
detalla que la comunicacién politica cuenta con cuatro elementos especificos:
el emisor y receptor del mensaje, el objetivo y las expectativas del mensaje,

el mensaje y canal; y la respuesta y el contexto del mensaje.

En consideracion a la comunicacion politica se le debe prestar mayor
atencion al contexto en dénde se ofrece el mensaje, ya que esta abierto a

interpretaciones subjetivas.

Por otro lado, Farraye (2016) establece la existencia de cuatro
caracteristicas relevantes de la comunicacion politica: visién a corto plazo;
comunicacién estratégica; estrategia mediada y, comunicacién politica,
estructurada con el fin de llegar a una audiencia especifica (pag. 55). El autor
de la presente investigacidn analiza que la comunicacion politica esta
constantemente adaptando su estrategia a partir de las eventualidades
presentadas en el contexto del publico objetivo y para lo cual la informacion
gue se emite, primero es analizada, evaluada y por ello filtrada por el mismo
organismo politico. En sintesis, la comunicacion politica es una estrategia de

persuasion con una amplia flexibilidad para adaptarse a la realidad.
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Reyes et al. (2011) proponen otras caracteristicas de la comunicacion
politica actual, como es la constante investigacion de mercadotecnia politica,
asi como la gran cobertura mediatica, reduccion de desplazamientos fisicos,
empleo de medios masivos digitales y empleo de tendencias del momento
(pag. 90). Lo que conlleva a deducir que la comunicacién politica se ha
beneficiado de los avances tecnoldgicos en las telecomunicaciones, ya que
su discurso e ideologia puede ser transmitida a un rango mayor de publico,
por lo cual su alcance se ha potencializado. Por otro lado, en la tUltima década
se ha visto cdmo politicos han empleado recursos o contenidos como: memes
para proclamar sus propuestas de gobierno, generando estrategias de
comunicacioén virales, que, en otras palabras, se refiere al compartir masivo

del mensaje entre los clientes o usuarios de la informacion.

A partir del final de la primera década del siglo XXI, las redes sociales
empezaron a ser contempladas en plataformas para ejecutar estrategias de

comunicacioén politica. De acuerdo a la Universidad de ESAN se plantea que:

La utilizaciobn de las redes sociales en la comunicacion politica
comenzo en las elecciones presidenciales de los Estados Unidos de
2008. En dicha contienda electoral, el expresidente Barack Obama
integré estos canales en su estrategia de campafia. Como resultado,
gand las elecciones presidenciales y generé un aumento en el uso

de las redes sociales en la comunicacion politica mundial (2020,p.8).

A partir de un analisis realizado en diversas fuentes dio como resultado
que las elecciones del 2008 de Estados Unidos proporcionaron las pautas
para el inicio de la inmersion de la comunicacion politica en plataformas

digitales debido al alcance que tiene la poblacion.

Por otro lado, Castro (2018) hace referencia a los cambios de plataforma
de contacto con el publico que la comunicacion politica ha tenido:

El discurso politico se fundamentaba sobre los grandes escenarios y
el mass media: ese lugar inalcanzable e irrebatible para la gran
mayoria de personas. Sin embargo, la irrupcion del internet y el

desarrollo de las redes sociales han mermado el protagonismo que

13



antes gozaban las figuras publicas. Plataformas interactivas,
comunidades, historias, entre otros factores, hacen de la sociedad

web un espacio mas colaborativo y constructivo. (pag. 5)

En las ultimas dos décadas, la comunicacion politica ha evolucionado,
debido al aparecimiento de las redes sociales que han permitido la creacion
de plataforma digital donde se comparte la informacién de los partidos
politicos y de sus propuestas, posibilitando que los mensajes sean
compartidos a una mayor cantidad de la poblacién, al no necesitar encontrarse

fisicamente en los grandes escenarios o tarimas.

Si bien, se conoce del cambio que se ha dado en la comunicacién politica
y su inmersion en las redes sociales, aun es necesario centralizar el andlisis
de la comunicacion politica en el contexto de Latinoamérica, para interpretar
las tendencias existentes en la region y de esta forma comunicar los mensajes

se han ido adaptando a esta realidad social.

2.1.1.3. Comunicacion politica en Latinoamérica

La comunicacion politica en Latinoamérica ha sido moldeada por el
contexto de la region, entendiendo este Ultimo como el conjunto de culturas,

ideologias, tradiciones, hechos histéricos, entre otros.

Desde inicios del siglo XXI, la comunicacion politica en la region ha
evolucionado conforme al avance de las economias de los paises
latinoamericanos. El consultor politico internacional Murphine (2001) indica
que a partir del afio 2000 la comunicacion politica en Latinoamérica refleja
cambios con respecto a la propaganda debido, al desarrollo tecnoldgicos y el
estilo. De forma adicional, el autor plantea que, en este contexto, se va
alejando de los conceptos norteamericanos y europeos de comunicacion (pag.
2). Por ultimo, las investigaciones desarrolladas en el campo de la ciencia
social y politica, ha permitido profundizar la efectividad de las campafas de
comunicacion de partidos politicos, al emplear analisis de grupos focales,

informacion demografica, opinidn publica y resultados electorales.
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La adaptacion de la comunicacion politica en la region ha sido posible
gracias a la introduccién de herramientas de investigacion en el campo politico

de la mercadotecnia.

Por su lado, Aceves (2009) menciona que la comunicacion politica en
la regidn latinoamericana ha experimentado una penetracion de la
mercadotecnia politica en las estrategias de los actores politicos, ademas de
la relevancia que ha ido recibiendo la publicidad mediatica en las contiendas
electorales. (pag. 49) La regularizaciéon de este tipo de comunicacion fue
ajustada a la constitucion de diversas naciones latinoamericanas e inclusive
términos como equidad fueron contempladas en dos paises, Colombia y
Bolivia. De ahi, se puede observar que la comunicacion politica no solo se
centra en transmitir un mensaje, sino que, a través de la mercadotecnia
politica, intenta acercarse al ciudadano y al mismo tiempo vender la

aceptacion de propuestas e ideologias mas cercana a la poblacion.

En resumen, dentro de las tendencias de comunicacién politica en
Latinoamérica, se puede mencionar: las nuevas tecnologias, el empleo de
medios masivos y digitales de comunicacion, asi como la incorporacion de
estrategias de mercadotecnia politica. No obstante, es necesario analizar las

particularidades en el contexto ecuatoriano.

2.1.1.4. Comunicacién politica en Ecuador

La opinién publica en el Ecuador toma relevancia en el movimiento
correita en contra de las propuestas tradicionales de gobiernos anteriores.
Piedra (2019) indica en su estudio "Marketing politico y comunicacién politica
en Ecuador: caso de Rafael Correa en el periodo electoral 2006 y 2013 que,
durante el periodo del gobierno del lider populista empled la opinién publica®
como herramienta para estructurar su plan de gobierno y campana electoral
(pag. 64). En el afio 2006, la opinién publica era rechazada por los politicos
tradicionales, conocida como partidocracia para hacer referencia a los

miembros del Congreso Nacional, objeto en el que se baso la estrategia de

8 Opinion publica: Idea, juicio o concepto que una persona tiene o se forma acerca de
algo o alguien.
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comunicacion de la campafa politica y presidencial de Rafael Correa. Figura
1:

Figura 1

Pieza comunicativa del partido PAIS para las elecciones de la Asamblea
Nacional (2009)

Nota. La imagen representa la estrategia de comunicacién politica utilizada
por el expresidente Rafael Correa en su camparia electoral.

El expresidente Rafael Correa y su partido politico aprovecharon, la
desaprobacion que existia referente al Congreso y los “mismos politicos de
siempre”, como reflejo de aquellos partidos tradicionales y que se habian

mantenido en el poder por un largo periodo de tiempo.

Sin embargo, la opinidn puablica no es el Unico elemento en el que se
ha apalancado la comunicacion politica, sino que también la influencia de los

medios de comunicacién del Ecuador ha apoyado a los actores politicos.

Chévez (2013) en su tesis ‘Los medios de comunicacion como actores
politicos’ indica que en Ecuador desde el 2007, los medios han sido una de
las principales entidades atacada por los poderes del estado durante el
correismo. Sin embargo, en este periodo afirma Chavez que "los grandes
medios de comunicacion social preconfigurado determinaron los enfoques

ideoldgicos y politicas, que difunden de manera amplia, permanente y
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uniforme, en un esfuerzo por institucionalizar en el imaginario colectivo sus
posiciones ideoldgicas y politicas”. (pag. 205) Por lo cual, se puede apreciar
una carencia de neutralidad en los medios de comunicacion, al convertirse en

instrumentos de comunicacién politica, con un enfoque de opinion publica.

Las elecciones del 2013 en Ecuador, establecieron una nueva era para
la comunicacion politica dentro del pais, al emplear plataformas digitales y
redes sociales para ejecutar su estrategia de impulsar el voto hacia
movimientos politicos particulares. Del Salto (2014) en su tesis ‘la
comunicacién politica 2.0. en la campafa presidencial de 2013 en Ecuador:
un analisis del uso de la red social Twitter’, hace referencia que durante la
campanfa electoral de 2013 las estrategias de comunicacion se centraron en
los slogans de los partidos y candidatos en hashtags, para alcanzar el factor

viral de la red social.

La misma autora comenta que la campafa del candidato Rafael Correa
en la red social, se centr6 en compartir tweets con los hashtags
“#YaTenemosPresidente,#PatriaparaSiempre,#LaRevolucionCiudadanaSigu
eEnMarcha, #HastalLaVictoriaSiempre”,(p.4) se aprecia que estas consignas
las empleo el candidato con el fin de incentivar la continuidad de su gobierno
y promover el sentido civico de los ciudadanos. Por otro lado, el candidato de
oposicién Guillermo Lasso, centro su estrategia en Twitter, en dirigir con l6gica
la emision de mensajes, empleando hashtags efusivos Hacia un nuevo
camino o pais es posible, entre los cuales resaltaron “#Yo0SiCreo,
#YaVieneEIOtroEcuador, #UnNuevoEcuadorEsPosible”; (p.5) a partir de este
mensaje se sefialaba su candidatura por un nuevo Ecuador, el objetivo era
generar penetracion y obtener posicionamiento, estrategia ofensiva, dentro de

esta nueva era de la comunicacion politica.

La comunicacién politica en Ecuador ha evolucionado en primera
instancia con métodos efectivos se utilizaba la opinion publica como
herramienta para promover las masas, y pasar a una etapa de disputa de la
verdad de la informacion, enfrentando los medios de comunicacion con el
gobierno para terminar en una era de comunicacién politica 2.0. centrada en

la idea de los e-ciudadanos, mediante el empleo de hashtags facilitar la
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busqueda en redes de los movimientos politicos, temas y propuestas

relacionados a ellos.

La comunicacion politica en el Ecuador tuvo relevancia significativa, ya
que posibilité la utilizacion de las redes sociales en la provincia del Guayas
canton Daule, a favor de la ciudadania para dar a conocer los momentos de

la pandemia.
2.1.2. Comunicacién de riesgo

2.1.2.1. Definicién

Pérez, (2007) indica que “la comunicacién de riesgos tiene como
propésito disminuir el impacto de los desastres, mejorar las capacidades
técnicas y politicas para la gestién del riesgo, y, por ultimo, concienciar y
cambiar actitudes respecto a la gestion del riesgo” (pag. 3). Bajo esta vision
del autor, la comunicacion de riesgos debe basarse en la anticipacion, la

agilidad, la calidad y la credibilidad.

Desde otra perspectiva, la Organizacion Panamericana de la Salud
(2020) textualmente indica que “la comunicacion de riesgos es el “intercambio
en tiempo real, de informacién, recomendaciones y opiniones, entre expertos
y/o funcionarios y personas que se enfrentan a una amenaza (riesgo) para su
sobrevivencia, su salud o su bienestar econdémico o social”. (p.5) Se considera
que la comunicacion de riesgo busca que todas las personas que se
encuentren expuestas a la amenaza de riesgo tengan en sus manos la
informacion necesaria para que sepa tomar decisiones apropiadas para

reducir las consecuencias 0 amenazas.

2.1.2.2. Evolucion de la comunicacién de riesgos

La comunicacion sobre riesgos ha ido cambiando conforme a las
nuevas tecnologias y peligros que la humanidad ha tenido que enfrentar a lo
largo de la historia. Hechos recientes como la crisis pandémica del 2009 —
2010 de la influenza A(11n1) han generado cambios en la forma de comunicar
en medio de estas situaciones de riesgo. Nespereira (2014) indica que fue
durante la pandemia de la popularmente conocida “gripe porcina” que las

fuentes tradicionales dejaron de ser la informacion de primera mano, y tomé
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relevancia la informacion que circulaba, a través del internet por medios de las
redes sociales, creando una desestabilizacion de las relaciones entre las
autoridades sanitarias y la opinion publica. (pag. 188) Por lo que, en la
comunicacion de riesgo, se considera informacion del momento, si no es que,
no es en vivo, de los acontecimientos, se volc6 hacia las redes sociales, por

la facilidad de compartir al instante lo acontecido.

La sociedad humana ha enfrentado en las ultimas décadas varios
riesgos tanto sanitarios como no sanitarios, no obstante, entre los primeros se
puede mencionar a la influenza A(n1n1), asi como también el ébola, lo cual ha
establecido un precedente para el replanteamiento de como comunicar estos
riesgos a la poblacién tanto local como internacional. Por otro lado, un ejemplo
de riesgo no sanitario ha sido las diversas catastrofes naturales que se han
vivido, como por ejemplo el terremoto en Ecuador en abril 2016. Gonzalez et
al (2017) establecen que es necesario en el nuevo contexto sociocultural que

una comunicacién de riesgos contemple cuatro requisitos:

e Ofrecer toda la informacion disponible con transparencia y

veracidad.
e Designar portavoces expertos y adecuados.

e Evitar rumores y mensajes contradictorios que generan

alarmismo.

e Respetar la intimidad de los afectados, de su familia y su

entorno.

En fin, los autores plantean que una estrategia de comunicacion de
riesgo es efectiva cuando no brinda informacion falsa que pueda crear caos
en la poblacion como efecto en cadena podria causar el colapso del sistema
social. Cabe mencionar que los puntos previamente descritos fueron

evidenciados en la estrategia de comunicacion del municipio de Daule.

2.1.2.3. Caracteristicas

Es importante que la poblacion sepa identificar las caracteristicas de la
comunicacion de riesgo. El Ministerio de Salud de Argentina (2020) establece:

19



Propiciar la participacién de todos los sectores y/o grupos que

puedan tener un impacto.

e Promover el conocimiento y comprension de los riesgos

desconocidos y conocidos.

e Integrar e involucrar a la poblacion en el proceso de manejo del

riesgo.

e Colaborar en el disefio de actividades de educacion que

desarrollen capacidades en la poblacién para que se prepare.

La Organizacion mundial de la Salud (OMS) establece que existen
cinco caracteristicos que toda comunicacion de riesgos debe contemplar, la
informacion técnica, los valores del publico objetivo; preocupacién de las
autoridades sobre la situacion; ofrecer credibilidad de la informacion
compartida por expertos y brindar confianza (conformada por la experiencia,

el buen caracter, buena voluntad y afinidad de los voceros). (p.22)

Las organizaciones han establecido lineamientos para realizar la
comunicaciéon de crisis. Entre la que se destaca la Organizacion
Panamericana de la Salud (2020) (p.11) dice que este tipo de comunicacion
debe considerar el contexto, los factores politicos, sociales y econémicos,
incluir en ello, un anuncio temprano con transparencia de la amenaza del
riesgo; coordinacion de comunicacion publica; comunicacion de los riesgos
mediante los medios masivos publicos y desarrollar planes nacionales de

accion.

En resumen, las caracteristicas sefaladas por las diferentes
organizaciones y estados plantean la comunicacion como una estrategia para

su mitigacion o reduccion del impacto de la amenaza.

2.1.2.4. Tipos de riesgos y sus estrategias de comunicacion

Sandman (2003) establece que existen cuatro tipos de riesgos que se

pueden abordar por cuatro tipos de estrategias:
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Estrategia de peligro alto, indignacion baja: en este tipo de riesgos,
la poblacion es indiferente a la situacion, por lo cual la estrategia se
centra en concebir un mensaje clave, expresandolo en el menor
namero de palabras y que se convierta en relevante. Por lo cual,
son necesarias las relaciones publicas para generar mayor interés
en la poblacién. (capacitaciones, educacion y medios masivos de

comunicacion)

Estrategia de situacion de peligro moderado, indignacién moderada:
este tipo de riesgos se basa en las relaciones con los interesados
directos, tratando los temas de forma abierta y racional, se explican
los puntos y se responden las inquietudes del publico a través del

didlogo interpersonal y boletines informativos.

Estrategia de peligro bajo, indignacion alta: se basa en escuchar a
las personas para asi reducir la indignacion, reconoce errores y pide
disculpas. Por lo cual, la gestion de controversias es el principal foco

a través del dialogo entre personas.

Estrategia de situacion de peligro alto, indignacion alta: se centra en
la comunicacion de crisis, por lo cual las acciones de comunicacion
buscan ayudar a la audiencia con el temor, mediante: compartir
dilemas, mostrar humanidad y empatia, proporcionar cosas por

hacer; se logra a través del empleo de medios de difusion. (p.18)
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Tabla 1.

Diferencia entre tipos de riesgos y como accionar frente a cada uno de ello

Tipo de riesgo Grado de Grado de ¢, Qué hacer?
peligro indignacion
Relaciones publicas enfocadas
Primero Alto Bajo en concebir un mensaje clave en

pocas palabras.

Relaciones con los interesados

Segundo Moderado Moderada  directos, mediante el didlogo
interpersonal y boletines
informativos.

La gestion de controversias se

Tercero Bajo Alta vuelve el centro de la estrategia.

Se centra en la comunicacion de
Cuarto Alto Alto crisis, ayudando a gestionar el
temor de la poblacién.

2.1.3. Comunicacioén de crisis

2.1.3.1. Definicién

La comunicacion de crisis se presenta cuando existe una amenaza o
riesgo de alto peligro ante la cual se necesita que la poblacién se informe y

actue de manera inmediata.

Paladines (2019) indica que la comunicacion de crisis se basa en un
plan preventivo estructurado por la organizacion, empresa, firma, marca, etc.,
con el fin de minimizar el impacto que, éstas puedan enfrentar cuando la crisis
o eventualidad de alto peligro haya acontecido. No obstante, este tipo de
comunicacién no siempre esté dirigida a la accion inmediata, sino también, a

una estrategia de prevencion. (p.13)

Para Stella (2009) la comunicacion de crisis o crisis management hace
referencia a una de las categorias de gestion del departamento de Relaciones
Publicas. Especifica que esta no empieza con la crisis misma, sino previa a
ella, ya que, al realizar una estrategia de comunicacién, es necesario
plantearse los posibles escenarios que pueden poner en amenaza las
operaciones de la organizacion, marca o gobierno, definido por ello las pautas

a sequir.
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Saura (2010) indica que una comunicacion de crisis es:

La capacidad de una organizacién de reducir o prever los factores de
riesgo e incertidumbre respecto al futuro, de forma que se capacite a la
misma para asumir de manera rapida y eficaz las operaciones de
comunicacién necesarias que contribuyan a reducir o eliminar los efectos

negativos que una crisis puede provocar sobre su imagen y reputacion.
(pag. 46)

A través, de esta definicion se puede apreciar que la comunicacion de
crisis es aquella que centra sus esfuerzos en mitigar los riesgos inherentes a
una situacion de crisis, creando consciencia a traves de la capacitacion del

publico general.

2.3.2. Caracteristicas

Segun Tartabini (2003) plantea que existen caracteristicas que
diferencian la comunicacion de crisis de otros tipos de comunicacion entre ella
tenemos: el tono debe ser delicado debido a la velocidad en la que
evolucionan los hechos; su objetivo es obtener la informacion necesaria para
poder conocer y entender a plenitud la problemética e instruir al publico. La
comunicacién de crisis era tomada como “arma de persuasién que se
sustituye por el de comunicacion como vehiculo de entendimiento, las
medidas reactivas por las proactivas y el concepto de comunicacién de doble
sentido se reemplaza por el de comunicacidon simétrica”. (pag. 30) La
comunicacion de crisis se encuentra marcada por un tono de conciliacion y
tranquilidad, mas el otorgamiento de informacion que pueda generar una

accion proactiva de la comunidad en busca del bien comun.

Por otro lado, Micaletto (2018) indica que la comunicacion de crisis se
encuentra caracterizada por una busqueda de entender qué es lo que la gente
quiere saber en cuanto a lo sucedido, cdmo ocurrid, cuales son los siguientes
pasos a seguir y como cada uno deberia reaccionar. El autor sefiala que toda
comunicacion de crisis debe estar caracterizada por cinco principios: tomar la
iniciativa, repetir la posicion una y otra vez, no discutir ni adoptar posiciones

defensivas, no especular y comunicar con frecuencia.
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2.2. Estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion brindan coherencia, constancia y
buscan la aceptacion del mensaje que se comparte. Arellano (2008)
puntualiza que las estrategias de comunicacion son “una serie de elecciones
que permiten ubicar los momentos y los espacios mas convenientes, para
implementar un estilo comunicativo, un sello personal de la organizacion, que
deberan respetar en la ejecucion de todos los procesos internos, tanto
laborales como humanos”. (pag. 3) Por lo cual, a través, del empleo de las
estrategias de comunicacién adecuadas, se puede generar una identidad de

una marca, organizacion o individuo.

2.2.1. Estrategias de comunicacion politica

Miyares et al (2005) hace referencia que, en la comunicacion politica,
las estrategias de comunicacién son empleadas para la produccién, difusion,
diseminacién y creacion de influencias a través de la informacion, y para ello
se emplean diversas tacticas, sin embargo, los autores resaltan la relevancia
de la opinién publica como parte de la estrategia de este tipo de comunicacion,

empleando a los medios como el vehiculo hacia ellos.

No obstante, los autores también indican que la estrategia para acatar
la opinién publica debe centrarse en un didlogo constante con el publico
objetivo de la institucibn o persona inmersa en la politica. Esta constante
conversacion con el publico funciona no sélo en los medios tradicionales de
comunicacién, sino también, en las nuevas plataformas digitales de
informacion. Ademas, una estrategia adicional, es enfocar el departamento de
comunicacién hacia un monitoreo constante de la opinidon publica sobre la
postura politica, y evaluar el impacto que las comunicaciones por los medios

masivos sobre influenciar en la opinion publica.

2.2.2. Estrategias de comunicacion de riesgo

Gomez (2017) indica que la comunicacion de riesgo se debe basar en
cinco normas: la confianza, los anuncios tempranos, la transparencia, la

escucha al publico y la planificacion, de los cuéles se desprenden las
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principales estrategias para la gestion del riesgo. Entre las que se puede

mencionar:

e Aceptar e involucrar al publico como un socio legitimo.

e Planear cuidadosamente y evaluar el desemperio.

e Escuchar al publico.

e Ser honesto, franco y abierto.

e Coordinarse y colaborar con otras fuentes con credibilidad.
e Conocer las necesidades del medio.

e Hablar claramente y con compasion. (p.17)

Las estrategias de comunicacion de riesgos deben centrarse en la
preparacion del publico haciendo mencion a la problematica existente,
seguido por el inicio de la comunicacion fluida de los acontecimientos,
proseguida por una estrategia de control y de monitoreo del riesgo con el fin
de informar mejoria 0 empeoramiento de la situacion, para seguir una
estrategia de recuperacion de la tranquilidad y la calma, por udltimo, es
necesario brindar un cierre y regreso a la normalidad en la comunicacion,

evaluando asi las lecciones aprendidas en el transcurso del riesgo enfrentado.

2.2.3. Estrategias de comunicacion de crisis

Cruz (2004) menciona que la comunicacién de crisis presenta
similitudes con la comunicacion de riesgos al momento de gestionar la
informacion para el publico, no obstante, este tipo de intercambio
comunicativo cuenta con estrategias especificas que se mencionan a

continuacion:

e Ataque al acusador: confrontacion entre la persona (s) que
declara que existe una crisis.

e Negacion (simple y explicativa): cuando se procede a negar la
situacion para reducir el alarmismo. Esta declaracién puede ser
simple si sOlo se niega la existencia de la crisis, pero también
puede llegar a ser explicativa al brindar fundamentos porqué la

crisis realmente no existe.
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e Justificacion: busca minimizar el dafio asociado con la crisis,
donde la minimizacion niega la seriedad de la problematica,
mientras que desde una perspectiva de trascendencia se busca
definir la crisis en términos de una meta mas grande e
importante.

e Congraciamiento: pretende conseguir la aprobacién del publico,
recordando las acciones positivas que se han generado en el
transcurso de la crisis.

e Acciones correctivas: buscar acciones para reparar los dafios
causados por la crisis, remediando el impacto infligido en la
poblacion, tratando de reparar mediante el trabajo colectivo el

porvenir de la comunidad.

Las estrategias de comunicacion son una mezcla de plataformas de
difusion de informacion, en las que existen planteamientos que no deben faltar
para que el mensaje pueda ser mejor procesado por la ciudadania o publico
objetivo. Entre las estrategias de comunicacién, esta el empleo de medios
masivos y digitales que requieren de informacién dindAmica, muchas veces

compartidas en formato de contenido mediatico.
2.3. Contenido mediético

2.3.1. Definicién

Un contenido es un elemento de la comunicacion que viene en distintos
formatos y que es empleado como instrumento para exponer informacion ante
los clientes y/o consumidores. Steimle (2014) define a un contenido como un
elemento que puede adquirir diversos formatos, desde una imagen hasta un
escrito, con el fin de atraer a una audiencia sobre una informacién especifica.
Por ende, un contenido sirve para brindar informacién relevante a nuestro
publico objetivo, que como fin tiene de crear un vinculo con los mismos y la

marca u organizacion.

Por otro, lado, bajo la perspectiva de la comunicacion, Castillejos
(2019) define la creacion de contenido como aquella accidon de dejar plasmada

una idea a compartir con el publico en general. Ademas, resalta que es
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necesario “saber elegir la informacién que sera transformada en conocimiento,
contar con los medios para llevar a cabo la produccién, tener la capacidad de
transmitir y compartir el contenido, asi como ser consciente de las
interacciones que se generen”. (pag. 27) Por ello, es necesario que un
contenido tenga un objetivo de trasfondo, que le permita ser compartido por

aguellos que lo reciben.

No obstante, en el proceso de compartir un contenido, diferentes
perspectivas o apreciaciones del mensaje que envuelven su trasfondo pueden
emerger. Colle (2011) hace referencia a que el contenido puede variar entre
los emisores y los receptores del mismo, asi como entre diversos receptores,
ya que los elementos empleados en la variedad de formatos del contenido
pueden tener significados que son construidos por cada individuo. Por lo cual,
podemos entender que la informacién compartida por un contenido puede
tener dos paradigmas de entendimiento, el que es percibido por el emisor (a
través de lo imaginado en la construcciéon del contenido) y lo percibido por el

receptor. (bajo el entendimiento de los signos transmitidos)

En la dltima década, con el aparecimiento de las redes sociales, los
contenidos han tenido que adaptarse a estas nuevas plataformas. Para
algunos, este fendbmeno propicia una conexién mas intima con el puablico. Para

otros, es un trabajo arduo de perpetua investigacion y seguimiento.

Pérez et al (2015) indican que “las redes sociales cuentan con
independencia y responsabilidad para integrar, difundir informacién y generar
contenidos para la construccion del conocimiento”. (pag. 194) Para lograr este
objetivo es necesario que los contenidos y la informacion se dé mediante
formatos agradables y relevantes a la vista del espectador, para lo cual es
necesario identificar y delimitar la audiencia a la cual se quiere llegar con el
mensaje. Por tanto, una estrategia de contenidos para ser efectiva en redes
sociales requerird de profunda investigacion, conocimiento y constancia en

torno al publico que fue definido como objetivo.

El contenido mediatico se rige por una nueva economia donde los
medios tradicionales pierden su posicion hegemonica frente a las compaiiias
tecnologicas. A pesar de la creciente presencia de estas empresas en los
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productos y servicios mediaticos, como el Internet Google, Amazon,
Facebook, Apple y Microsoft (GAFAM) que permite valorar el impacto que
imprimen sobre los medios de comunicacion. Es aqui donde el contenido
mediatico, cobra fuerza y establece patrones que condicionan el futuro
desarrollo de las industrias creativas y culturales en el escenario digital.
(Bustos & Izquierdo-Castillo, 2019, pag. 804)

Los paises han trabajado en direccion de una comunicacion sobre el
contenido mediatico que exhibe. De ahi que haya paises que tengan cédigos
para darle un tratamiento correcto y otros no, para clasificar por ejemplo el

lenguaje para nifos, lenguaje adulto.

Sin embargo, actualmente no existe un sistema de clasificacion que
abarque los contenidos mediaticos a los que tienen acceso grupos vulnerables
como los niflos y jovenes. Ya que los medios de comunicacion como: la prensa
escrita (comics, fotonovelas, revistas, diarios) programas de television abierta,
restringida, videojuegos, filmes, videomusica, videopeliculas, produccion
musical en discos e informacion via Internet, no tienen una codificacion de

contenidos mediaticos.

Como se ha podido observar, existe una base teorica para
contextualizar los contenidos mediaticos desde la produccién hasta el
consumo; a pesar de que actualmente la sociedad necesita seguir forjandose

en la competencia mediética.

2.3.2. Tipos de contenidos
Ruiz (2014) establece dos formas de clasificar los contenidos. El primer

criterio empleado se clasifica de acuerdo a cémo fue creado el contenido:
e Editorial: generado por una organizacion.

e Generado por el propio usuario: comentarios u opiniones de una

noticia.

e Generado automaticamente: como, por ejemplo, la pagina de

respuesta de Google o un comparador de seguros. (p. 13)
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Segun (Garcia & Walter Castafieda Marulanda, 2020, pag. 257)
apuntan que los contenidos digitales facilitan los procesos de creacion y
permiten comprender el dominado social media. Esta concepcion posibilita
gue el usuario a partir de sus propias habilidades pueda exponer su

produccién en un campo determinado.

De los contenidos analizados, en la municipalidad de Daule, se
emplearon los editoriales y los generados por el departamento de
comunicacion de la institucion. Se considera que en el formato del
contenido se puede encontrar imagenes, video, texto, apps, podcasts,
presentaciones, pdf, links, mensajes interactivos y juegos.

No obstante, la realidad de las plataformas digitales proyecta un
nuevo panorama de visualizacion de contenidos, por lo cual otras
clasificaciones surgen a partir de este contexto. Por ello, en el analisis de
los contenidos, el autor de la investigacion ejemplifica las dimensiones

para contenidos digitales

Como se observg, los contenidos son diversos y por ende el conocer
sus tipos y su clasificacién permiten que sean correctamente estructurados y
ejecutados dentro de una estrategia de comunicacién. El plano digital ha ido
adentrandose en la vida de los usuarios y por ello el contenido digital se ha
convertido en importante y necesario para las organizaciones (con fines
politicos o comerciales). El contenido digital es compartido, a través de redes
sociales por lo cual se debe profundizar en el entendimiento de esta

plataforma.

2.4. Narrativas digitales

Las narrativas digitales abarcan un segmento de la estrategia de
comunicacién en plataformas digitales de las organizaciones y marcas.
Echeverri (2011) propone la definicion de la Digital Storytelling Association
(DSA) como:

La expresion moderna del antiguo arte de narrar historias. A traves
del tiempo, la narrativa ha sido utilizada para transmitir

conocimientos, sabidurias y valores que engrandecen al ser humano,
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ellas se han adaptado a cada medio que ha surgido, desde las

fogatas y ahora, hasta la pantalla del computador. (pag. 12)

La narrativa digital se basa en el acto de narrar, en el caso planteado
se hace desde una plataforma digital. Aunque otros autores la definen desde

la perspectiva del mercadeo.

Las narrativas digitales conocidas como storytelling, para Villalustre
(2014) se refieren:

A una novedosa técnica narrativa que facilita la presentacion de
ideas, la comunicacién o transmision de conocimientos, mediante un
peculiar modo de organizar y presentar la informaciéon de caracter
multiformato, apoyado en el uso de soportes tecnolégicos y digitales

de diversa indole, entre ellas las herramientas Web 2.0. (pag. 116)

Desde el &mbito comercial, estas historias se utilizan dentro de la
estrategia de comunicacion, con el objetivo de conectar con la emotividad del

cliente y promover o impulsar la compra de la idea.

Por ultimo, desde una vision politica, las narrativas digitales pueden ser
definidas de otra forma. Para Garcia et al. (2017) la narrativa digital es parte
de las narrativas politicas transmedia (NTP) al tener un formato semejante al
storytelling de campafia o de relato de gobierno, que se construyen y
comunican por diversos medios y plataformas (pag. 591). A través de lo cual,
se puede concluir que la narrativa digital es una estrategia de comunicacién
empleada en las nuevas plataformas de difusidn, como correos electrénicos,

paginas web y redes sociales.

2.5. Las redes sociales

Las redes sociales son las nuevas plataformas de socializacion entre
personas. Hitt (2012) establece que “las redes sociales son lugares en
internet donde las personas publican y comparten todo tipo de informacion,
personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos
desconocidos”.(pag. 123) Una red social es una plataforma digital que permite

compartir contenido entre sus usuarios. Hutt define la existencia de tres
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clases de redes sociales, de las cuales menciona: las redes profesionales (ej:
LinkedIn), las redes generalistas (ej: Hi5, Facebook, MySpace) y las redes
especializadas (ej: CinemaVIP). Por consiguiente, existe una diversidad de
redes sociales, las cuales pueden ser empleadas de acuerdo a los objetivos

planteados en la planificacion de la comunicacion de la organizacion.

En consecuencia, con lo planteado, una definicion mas actual de las
redes sociales hace referencias a plataformas digitales de conexiones
sociales que se genera por el intercambio de distintos formatos de
informacion. Del Petre (2020) conceptualiza a las redes sociales como “public
displays of connection, dispositivos para la definicion de la identidad ante los
otros, donde la alteridad pasa a formar parte de la red extendida del sujeto,
siendo, esta red de contactos, un mecanismo de validacién del propio perfil”
(pag. 88). Lo cual nos permite entender que las plataformas digitales de redes
sociales también identifican y personalizan las ideas que se transmiten por los
individuos, y las organizaciones, entendiendo por estas marcas de consumo,

y grupos politicos.
2.5.1. Facebook

Como se ha mencionado, las redes sociales son plataformas digitales
que permiten el intercambio de informacién, entre ellas, se encuentra
Facebook, la cual, hasta abril 2020, de acuerdo a Kowal et al. (2020) ha
superado los 2450 millones de usuarios, lo cual representa un incremento del

7.8% comparado con el 2019.

Para Di Capua (2012) Facebook es una plataforma social que se
emplea para mantener a sus usuarios en contacto, pero no de forma real,
mediante la visita a sus perfiles, ademas, el autor menciona que los usuarios

nuevos de la plataforma digital ingresan como una fuente de identidad social.

Facebook realiza un seguimiento y analisis de la interaccion que tiene
los usuarios con los contenidos a través de métricas o conocidas en la
plataforma como Facebook Insights. Segun Wouters, Zahedi & Costas (2018)
indican que las métricas de redes sociales hacen referencia a la informacion

y los indicadores del uso de estas plataformas, asi como su recepcion e
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impacto. Ademas, los autores afiaden que estos indicadores permiten la
medicion de los objetivos y estrategias que se ejecuten, a través de estas
redes sociales, entre las cuales mencionan engagement como uno de los

principales indicadores medibles.

Erico Mafra relaciona el engagement con el compromiso e indica que
‘va mas alla de la compra de sus productos o servicios. Entre otras cosas,
engloba interaccion constante, confianza e, incluso, empatizar con los valores,

percepciones y mensajes de la misma”. (2020, p. 29)

La agencia digital Tres Vértices habla en su sitio web sobre el alcance
de la sucursal y lo define como la “métrica empleada en el marketing digital
que trata de medir la cantidad de publico a la que ha llegado un contenido,

anuncio, etc., al menos una vez.” (2020 p. 9)

El espafiol Manuel LoOpez, profesor universitario y consultor de
Marketing Digital especializado en Traffic Management, explica que “en
marketing digital se utiliza la métrica de impresiones, la cual refleja el nimero

de veces que se muestra un contenido.” (Lopez M. )

Por lo cual, se puede identificar que Facebook es la red social mas
relevante del momento alrededor del mundo. Por ello, se vuelve crucial el
analisis de estrategias de comunicacion y contenido dentro de la plataforma,
por este motivo, en los siguientes apartados, se ird profundizando con
respecto a su empleo por organizaciones, los tipos de publicaciones, el

empleo de emoticones y la funcionalidad de “en vivo” o “live”.

2.5.1.1. Uso del Facebook por organizaciones.

El empleo de Facebook en distintos tipos de organizaciones se ha

evidenciado en la uUltima década.

Schlagwein & Hu (2016) sefala que el empleo de Facebook y de otras
redes sociales por las organizaciones, tiene cinco tipos de usos o de objetivos,

los cuales son mencionados a continuacion:
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e Difusién: esta funcionalidad les facilita a las organizaciones a
transmitir un mensaje especifico sin la necesidad de crear un
didlogo, ya que el objetivo es alcanzar el mayor niumero de
usuarios.

e Dialogo: este tipo de uso se centra en que la red social es
manejada con publicaciones que faciliten el didlogo entre
usuarios internos y externos. El foco de este uso es el de obtener
retroalimentacion y participar en una comunicacion abierta.

e Colaboracion: se enfoca en facilitar la co-creacion de un
resultado particular y definido (que incluye productos, soluciones
o0 servicios). Esta funcionalidad se centra en facilitar
primordialmente la acciébn y el trabajo, antes que la
comunicacion.

e Socializacion: este uso les permite a las empresas generar
compafierismo, lealtad y relaciones sociales con los usuarios. La
socializacion interna permite a las organizaciones generar
integracion en sus equipos de trabajo, mientras la externa
permite posicionar y generar una relacion con el cliente.

e Administracién del conocimiento: es emplear la red social como
una fuente de almacenamiento, mantenimiento y recuperacion

del conocimiento.

Smichdt (2014) indica que Facebook es la red predilecta para crear

debates éticos o politicos, al mencionar que:

Facebook es una herramienta que permite informar y gestionar el
Feedback con el ciudadano. Twitter limita el nUmero de palabras que se
pueden escribir, haciendo asi de esta red social, un medio para informar
de una manera superficial y no dando lugar al debate, como ocurre en

Facebook. (pag. 33)

Por lo cual, se puede observar que Facebook no simplemente permite
la comercializacion de una idea, producto o servicio, si no también fomenta la
discusion y/o debate de temas que trascienden en la actualidad, generando

gue cada individuo genere empatia con cierto tipo de ideologia.
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2.5.1.2. Tipos de funcionalidades.

En las paginas gestionadas en la plataforma de Facebook, se pueden
generar distintos tipos de publicaciones. Gutiérrez, Camarero y San José
(2017) puntualiza la existencia de diez funcionalidades dentro de las

Facebook pages, las cuales se resumen a continuacion:

1. Compartir foto o video: contenido dinamico e interactivo relacionado a
tu organizacion, empresa o idea a compartir.

2. Anunciar tu negocio: creando publicidad de la idea, marca o producto.

3. Recibir llamadas, 4. mensajes, 5. ayudar a la gente encontrar tu
negocio: este tipo de publicaciones permite el contacto directo con el
cliente o que los usuarios lleguen a tu negocio mediante la
geolocalizacion.

6. Crear una oferta / 7. Evento / 8. Producto: este tipo de publicacion
redirige al usuario de la plataforma a un catalogo de lo ofertado por la
organizacion.

9. Escribir una nota: este tipo de publicaciones crea engagement al
compartir una experiencia al consumidor, con la cual se pueda
identificar.

10. Iniciar un video en vivo: esta publicacién genera una experiencia real al
usuario de Facebook, de visualizar en tiempo real las acciones que se

llevan a cabo, asi como también promociones 0 sorteos.

Facebook, ha ido apostando por una plataforma no sélo de contacto
social sino también donde sus usuarios puedan gestionar compras. Un primer
paso fue permitir la creacibn de paginas de negocios, no obstante,
actualmente ofrece una seccidbn de Marketplace, donde se puede

comercializar productos y/o servicios.

Southern (2018) menciona que el Marketplace de Facebook ha ido
evolucionando desde su lanzamiento, no obstante, su esencia se centra en
ofrecer una plataforma donde usuarios de la red social puedan comprar o
vender productos / servicios de forma rapida y sencilla. La plataforma digital
se ha encargado de lo ultimo mencionado, al integrar inteligencia artificial para

facilitar el proceso de compra-venta en el Marketplace. Esta funcionalidad con
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las nuevas configuraciones sugiere rango de precios al subir una foto del
producto a vender, ademas de afiadir la posibilidad de calificar la experiencia

de compra-venta con los usuarios.

Esto brinda una nueva perspectiva a las redes sociales, dandoles una
connotacion de plataforma para el comercio. La cual es idonea por la cantidad
de usuarios que se encuentran en la misma. Esta nueva seccion es amigable
con el usuario al brindarle una descripcion, una foto y el precio estipulado para

el producto encontrado por la busqueda realizada.

Anteriormente se ha mencionado que Facebook ha ido desarrollando
secciones dentro de su red social, con el fin de filtrar las funcionalidades o
vistas similares. Actualmente, su plataforma cuenta con el Feed (1) donde se
muestra las publicaciones compartidas por tus contactos y las fan pages que
sigues; una seccion de Videos “Watch” (2) que filtra el contenido en formato
de videos o “en vivos” que se comparten en la red y guarda relacién con tus
publicaciones likeadas; la seccion de Marketplace (3) permite la compra o
venta de productos y/o servicios; la seccion de Groups “Grupos” (4) que
permite Unicamente observar las publicaciones de los grupos a los que
perteneces, y, por ultimo, la seccidon de notificaciones (5) que te brinda la
oportunidad de ver las interacciones de tu red con tu perfil (Vicepresidencia
de la Republica Dominicana, 2017)

Se observa que existe un abanico de funcionalidades y publicaciones
gue pueden emplearse dentro de la red social Facebook, pero también se ha
dado una evolucién en la interaccién entre el contenido compartido en la

plataforma.

2.5.1.3. Emoticones, reacciones y su evolucion en términos de
interaccion.

En un inicio las funcionalidades de la plataforma de Facebook eran
limitadas e inclusive la Unica reaccion que se podia realizar era el botén de
Like. Conforme los afios han ido pasando, la plataforma ha ido incorporando
nuevas funcionalidades y oportunidades de interaccion con el contenido,
como por ejemplo los emoticones, las reacciones, asi como también la
facilidad de compartir y/o enviar contenidos a otras plataformas.
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Los emoticones o también conocidos popularmente como emaojis, son
simbolos empleados en las conversaciones en plataformas digitales, con el
objetivo de representar una actitud o emocion. Tian et al (2017) indica que en
la década de los ochentas aparecieron los primeros emoticones como
representaciones de expresiones faciales mediante el uso de simbolos de
puntuacion; sin embargo, el autor sefiala, que estos se han ido reemplazados
por los emojis, los cuales son simbolos graficos que representan no solo
expresiones faciales (sonreir, llorar, etc), sino también, gestos (pulgar arriba),
objetos (vehiculos) e inclusive acciones (bailar). Ademas, se indica que estos
simbolos han ganado popularidad en los mensajes de smartphones, emails y
redes sociales. (p.11) Por lo cual, se puede considerar a los emoticones como
un lenguaje simbdlico establecido en las redes sociales que permite expresar

emociones e identificar al usuario o crear una conectividad emocional.

Los emoticones o emojis fueron una de las primeras funcionalidades
de Facebook que mejoraron la experiencia de interaccion entre sus usuarios,
sin embargo, la reaccion de “Me gusta” se estaba quedando aislada y por eso
se desarroll6 las ya conocidas Facebook Reactions. Freeman et al (2019)
indican que las reacciones de Facebook fueron lanzadas en febrero 2016 y
los usuarios las han empleado para reflejar el sentimiento o emocion que una
publicacion, cualquiera sea su formato, les puede provocar, ya no dejando
solo la reaccion de un like sino complementando a la misma a través de los
emojis. Conforme ha pasado el tiempo, se han ido afadiendo nuevas
reacciones, por lo cual, actualmente contamos con 7 tipos de reacciones en
la plataforma, como son: “Me gusta”, “Me encanta”, “Me divierte”, “Me
sorprende”, “Me entristece”, “Me enoja”, y la mas reciente “Me importa”. Estas
reacciones permiten interpretar de mejor forma como el publico objetivo de

una marca, organizacion o persona percibe las publicaciones realizadas.

Cabe recalcar, que la plataforma de Facebook se encuentra en
constante evolucion y modificacion, para alcanzar mejores niveles de
experiencia en el usuario, es por eso que, con cada actualizacién, nos brinda

nuevas funcionalidades de interaccion.
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Zeler (2017) menciona que la interaccion dentro de Facebook se ha
dado debido al crecimiento de empleo de imagenes animadas o emoticones
como recursos de informacién dentro de las publicaciones. El surgimiento de
la opcion de “compartir” ha permitido un mayor alcance de la comunicacion en
la plataforma y mas alla de ella, generando la viralizacion de contenido, al
convertirlo en una fuente de dialogo con la red de contactos de cada usuario,
lo cual puede ser también compartida por cada una de la red de amigos de los
usuarios a los que fue compartida la publicacion. (p.50) Se puede interpretar
que, Facebook busca opciones como Comentar, Compartir y Enviar, que
permitan incrementar la interaccidn entre usuarios y generar un incremento en
el uso complementario de las otras redes sociales de la firma (Instagram y
WhatsApp).

No obstante, existe otra funcionalidad de las redes sociales, Facebook,
que es la transmision en vivo, la cual fue una de sus Ultimas incorporaciones

a la plataforma, de la cual se hablara brevemente a continuacion.

No obstante, existe otra funcionalidad de las redes sociales, Facebook
cuenta con transmision en vivo, esta fue una de las ultimas incorporaciones a

la plataforma.

2.5.1.4. Live.

La plataforma de Facebook permite generar “en vivos” o “live” que
brindan la oportunidad a la audiencia de la red social a interactuar en tiempo
real con personas, marcas, organizaciones. Segun, Rein & Venturi (2018)
mencionan que Facebook live permite observar las reacciones, comentarios y
opiniones en tiempo real de la audiencia, donde dentro de su trabajo titulado
‘Ploughing digital landscapes: How Facebook influences the evolution of live
video streaming’ mencionan que la trasmisién en vivo permite brindar a una
audiencia remota el video al instante, ellos también afirman que dentro de esta
funcionalidad, aparece el chat en tiempo real, lo cual promueve la interaccion
de las audiencias y/o usuarios, caracteristico de una transmision social en

vivo.(p.8)

Ademas, esta funcionalidad permite que, si una parte de la audiencia no
pudiera conectarse o sintonizar la emision en vivo de la pagina de Facebook,
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el contenido generado en forma de video puede ser almacenado y publicado
en la pagina donde se genero, creando otro tipo de contenido que puede ser

compartido como fuente de informacion.
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Capitulo 3: Marco contextual

3.1. Daule

Daule es un canton de la provincia del Guayas, ubicado en la region
costera del Ecuador, al norte del cantén de Guayaquil. De acuerdo al portal
de la Municipalidad de Daule, esta localidad logro su cantonizacion el 26 de
noviembre de 1820, cumpliendo ya 200 afios desde esta declaracion. Durante
los afios posteriores a la independencia, mantuvo su importancia con respecto
a su aspecto economico, al ser un canton enfocado a la agricultura, en
especifico del arroz. El canton cuenta con cuatro parroquias rurales (Los
Lojas, Juan Bautista Aguirre, El Laurel, Limonal) y dos parroquias urbanas
(Daule — Cabecera cantonal y La Parroquia Satélite La Aurora). Ademas, en
el ultimo censo del 2010, la poblacién superaba a una cantidad mayor a
120,000 individuos. (Municipalidad de Daule, 2019, parr. 1)

Por otro lado, (Ayala, 2018) vicepresidente de la Camara de Industria
de Guayaquil, dice que Guayas hasta 2017 contaba con un total de 32,866
empresas, equivalente al 41% de la red empresarial ecuatoriana. Sin contar a
Guayaquil, el desarrollo industrial de la provincia es liderado por Daule, que
tuvo un crecimiento del 21,4% y 332 empresas. Esto demuestra la relevancia
de Daule dentro de la provincia del Guayas, en términos econdémicos,

industriales y de poblacion.

El area de territorio de Daule es otro factor relevante, por ello el
Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda (2015) indica que este es de 462
km?, lo cual se contrasta a los 3.445 km? del cantéon de Guayaquil. En
consecuencia, la densidad poblacional, entendiendo a ella como la cantidad
de habitantes dividido para la cantidad de kildmetros cuadrados de area que
comprende el cantdn, elemento que permite visualizar que el cantéon Daule
tiene una densidad de 253,32 habitantes por kildmetro cuadrado, mientras que
el canton de Guayaquil tiene una densidad de 682,41 habitantes por kilbmetro
cuadrado.

En resumen, el cantdon Daule representa el 13% del area del canton

Guayaquil (capital de la provincia de Guayas y primer foco de infeccion del
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covid-19), este tiene menor cantidad de personas concentradas en su
territorio, el indicador es una variable en evaluacion, ya que se estima que
esto mas la gestion de la alcaldia de Daule, permitié ser uno de los primeros

cantones en superar el nivel de emergencia durante la cuarentena.

Un dato adicional que es importante mencionar, es que, a pesar del
escaso estudio de accesibilidad a internet de las familias ecuatorianas, una
encuesta del INEC (2013) denominada ‘Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y Subempleo — ENEMDU’ indica que el porcentaje de personas
con acceso al internet en la provincia del Guayas es de Unicamente el 40%
(pag. 15), ocupando el octavo puesto entre las veinticuatro provincias. Esto es
relevante de mencionar debido a que el presente analisis se enfoca en el

contenido que es publicado a través de redes sociales.

Por otro lado, este cantdbn es administrado por un gobierno
descentralizado, cuya gestibn de comunicacidon, como previamente se
menciong, es el foco del presente estudio. Esta institucion es conocida como

Alcaldia de Daule.

3.1.1. Alcaldia de Daule

La institucion de la Alcaldia de Daule es administrada por un ciudadano
elegido por el voto electoral, recibiendo el titulo de alcalde. Actualmente, esta
posicion se encuentra ejercida por el Doctor Wilson Cafizares, cuyo periodo

fue efectivo desde el 2019 y se prolonga hasta el afio 2023.

Dentro de la estructura organizacional de la Alcaldia de Daule, se
encuentra la Direccion General de Comunicacion Social, que es la division
responsable de gestionar la comunicacion, a traves de los medios ATL y BTL
en el canton de Daule. Esta direccion se encuentra conformada a Julio 2020
por Héctor Cedefio (Director General de Comunicacion Social), Leonardo
Guzman (Técnico Operativo), Pamela Hidalgo (Técnica Operativa), Karla
Ordefiana (Analista de Apoyo Técnico), Maria José Baquerizo (Disefiadora
Grafica) y Alex Bonilla (Productor Audiovisual). A pesar de ser un equipo

limitado, con el brote de la pandemia Covid-19, el departamento se vio
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orientado a generar estrategias de difusion constante de informacion de las

medidas de precaucion frente a la pandemia.

La alcaldia de Daule ha empleado las redes sociales para realizar la
comunicacion de informacién sobre los servicios e impuestos municipales, asi
como también, realizar réplicas de comunicaciones de otras instituciones
publicas. Inclusive han utilizado estas fuentes de contacto con el ciudadano
para crear consciencia con respecto a riesgos fortuitos que se pueden
presentar ante ellos, como es el caso de la pandemia COVID -19. Para reflejar

su accionar en redes, se comparten las siguientes capturas de sus principales

cuentas:

punTOS About See all

| DE PAGO

Las ventanilias recaudadoras del o Gobierno Auténomo Descentralizado
*wummw .
¥'on la Sede Alterna de La Aurors. llustre del Cantén Daule

PARA DAULE < madm.ly-&""“"""‘ yds 37432 people like this, including 2 of your
- Qe. friends

Pagatus?® D
impuestos agmeyncs N LT _
10% y 9% 43,593 people follow this

'EN ENERO DE 2021
@ https://www.daule.gob.ec/

o Send message

X4 comunicacion.daule@gmail.com

@alcaldiadaule - Government organisation

B Government organisation

Figura 2.

Perfil de la pagina oficial en Facebook de la Alcaldia de Daule (2021)

Nota. Facebook alcanza los 37,432 “me gusta” a la pagina oficial de la
Alcaldia, se calcula que solo el 31.1% de la poblacién daulefia sigue y tiene
alcance a esta pagina, considerando que todos los “me gusta” provienen de
sus habitantes. (2021)
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Alcaldia de Daule

2.480 Tweets

0 Bancs virtual y ventanilias de:

(mYol-Je/

AnROVISNS
10% y 9%
EN ENERO DE 2021

I Seguir \::'

e

Alcaldia de Daule

@AlcaldiadeDaule

Pagina Oficial del Gobierno Autonomo Descentralizado llustre Municipalidad del
Cantdon Daule

& daule.gob.ec Se unié en mayo de 2019
16 Siguiendo  4.558 Seguidores

Figura 3.
Perfil de la pagina oficial en Twitter de la Alcaldia de Daule (2021)

Nota. La cuenta de Twitter con 4,558 seguidores tiene un alcance de

Unicamente el 3.8% de la poblacion. (2021)

‘]thag}wm Busca Registrarte
alcaldia.daule (228

%"ﬁ e 4,498 publicaciones 23.6k seguidores 15 seguidos

Alcaldia de Daule

Pagina Oficial del Gobierno Auténomo Descentralizado llustre Municipalidad del
Cantén Daule

www.daule.gob.ec

B8 PUBLICACIONES & IGTV 2] ETIQUETADAS

Figura 4. Perfil de la pagina oficial en Instagram de la Alcaldia de Daule (2021)
Nota. La cuenta de Instagram tiene 23,600 seguidores, representando un

19.7% de la poblacién del cantén. (2021)
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A través, de las capturas realizadas a las paginas oficiales de la
Alcaldia de Daule, se puede apreciar una presencia constante en las acciones
del gobierno de la municipalidad en las redes sociales, como fuente de

comunicacién para los ciudadanos del canton.

3.2. Pandemia covid-19

A partir de la pandemia COVID-19; los distintos gobiernos
descentralizados tuvieron que regirse a las indicaciones del gobierno, dos
organizaciones particulares, COE Nacional y COE Cantonal, y un sistema de

semaforizacién relacionada a las restricciones.

Martinez (2020) brinda una cronologia de lo acontecido en Ecuador en
la pandemia COVID-19, con el fin de comprender mejor la crisis de salud

vivida:

e 29 de febrero de 2020: Primer caso identificado de coronavirus
en Ecuador, una mujer de 71 afios que habia arribado de

Espafia el 14 de febrero.

e 1 de marzo de 2020: Cinco nuevos casos identificados y un

circulo epidemioldgico de 177 personas.

e 8 de marzo de 2020: Italia declara cuarentena y Ecuador llega a

15 casos de personas infectadas.

e 11 de marzo de 2020: La OMS declara pandemia por

Coronavirus.

e 13 de marzo de 2020: Primera muerte por el coronavirus en

Ecuador y el pais alcanza los 23 infectados.

e 16 de marzo de 2020: Se establece estado de excepcion,

aislamiento social y toque de queda de 14:00 pm a 05:00 am.

e Marzo y abril 2020: Colapsa el sistema de salud de Guayaquil,
teniendo un excedente de 14.000 muertes adicionales a las
regulares para estos dos meses. El sistema sanitario y funerario
no alcanzé a cubrir la demanda y se evidenciaron devastadoras
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escenas de cuerpos en las calles, y casos en que muchos de
ellos no podian ser levantados hasta varios dias después, y

algunos en estado de descomposicion.

e Mayo, junioy julio 2020: Se puede determinar este periodo como
el de semaforizacion por cantones. Estos meses en Ecuador
estuvieron caracterizados por el uso de la semaforizacion por
cantones para regular en diferentes niveles, las medidas
preventivas impuestas por el COE Nacional, segun el grado de
complicacion y contagio que presentaban los municipios. (Loza,
2020)

Como se puede observar, Guayaquil fue la primera ciudad y canton del
Ecuador en verse mas afectado por la pandemia covid-19, a pesar de ser
vecino del canton Daule, este ultimo logré una campafa activa y efectiva de
prevencion que le permitié al COE cantonal de Daule de forma pronta declarar
el semaforo verde para su poblacién el 2 de junio de 2020, con la aprobacién
del COE Nacional.

3.2.1. COE Nacional y COE cantonal

Las dos organizaciones publicas que fueron responsables de la
elaboracion de los protocolos y restricciones a seguir a nivel nacional y
cantonal, son el COE Nacional y el COE cantonal, los cuales seran descritos

posteriormente.

El COE Nacional es la comisién responsable del manejo de una
emergencia al nivel pais, estableciendo los procedimientos a ejecutar. De
acuerdo a la Comisién Europea de Ayuda Humanitaria (2005), un COE hace

referencia a:

El Centro de Operaciones de Emergencias (COE), es un
componente del Sistema Nacional para Emergencias y Desastres,
responsable de promover, planear, y mantener la coordinacién y
operacion conjunta, entre diferentes niveles, jurisdicciones y funciones
de instituciones involucradas en la respuesta y/o atencién de eventos

naturales o antrépicos adversos. (pag. 2)
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Por lo cual el COE Nacional, es la comision responsable de establecer
de forma conjunta con las demas autoridades el modus operandi para
gestionar y mitigar el riesgo o emergencia. No obstante, este COE Nacional,

también se apoya en su gestion a través de los COE cantonales.

De acuerdo al informe de la Secretaria de Gestion de Riesgos del
Ecuador (2015), titulado ‘Conformacion organizacional de las unidades de
gestion de riesgos en los gobiernos auténomos descentralizados cantonales’

(pags. 15-16), un COE cantonal es responsable de:

e Elaborar el plan cantonal de contingencia por cada evento
adverso que se identifique que pueda afectar a su territorio.

e Estructurar los protocolos y politicas a aplicar en gestion de

riesgos dentro de su jurisdiccion.

e Monitorear y evaluar la ejecuciéon de las medidas planificadas y

protocoladas.

e Recomendar a los Gobiernos Auténomos Descentralizados
(GADs) reformas que permitan mitigar el impacto de ciertos

riesgos identificados.

Se puede observar que tanto el COE Nacional como Cantonal tienen
una funcion y responsabilidad entorno al manejo de una emergencia, para ello
emplean herramientas que permitan ejecutar los protocolos previamente
analizados y planteados, como es el caso actual del sistema de

semaforizacion durante el periodo de la pandemia COVID-19.

3.2.2. Semaforizacioén

La semaforizacion es un sistema empleado por los COEs cantonales
en Ecuador, para diferenciar el status del cantdén con respecto a la pandemia
COVID-19, las restricciones vigentes y los porcentajes permitidos de

reaperturas comerciales.

El Comité de Operaciones de Emergencia Nacional (COE) establecio

el 28 de abril de 2020, mediante su resolucion N°1 la aplicacion del
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mecanismo de semaforizacion para el manejo cantonal de la pandemia. La
entonces directora general del Servicio Nacional de Gestion de Riesgos y
Emergencias, Alexandra Ocles, firmo esta resolucion, donde se detalla que “la
semaforizacion se estable por los COE cantonales, al tener la responsabilidad
de definir el grado y momento de reapertura de las actividades comerciales y
productivas en sus respectivos cantones” (Ocles, 2020, pag. 2). Por lo cual,
se entiende que la semaforizacion de los COEs cantonales difieren acorde a

la situacion existente en cada uno de sus territorios.

Por otro lado, se puede indicar que la semaforizacion fue el sistema de
los COEs cantonales de determinar las restricciones del territorio, aunque
estas medidas estaban establecidas a discrecion de cada organismo cantonal,
de acuerdo a las palabras de la exministra de Gobierno Maria Paula Romo
(2020).

El semaforo rojo mantenia, entre sus medidas mas importantes: toque
de queda de 14h00 a 05h00, teletrabajo obligatorio, la jornada laboral y
actividades al aire libre suspendidas, autorizacion comercial via internet o
telefonica, los vehiculos particulares podian circular un dia a la semana segun
el ultimo digito de la placa (prohibicion de fines de semanas), los vehiculos
particulares tenian permitido movilizarse con salvoconducto en dias no
autorizados, mientras los servicios de transporte urbano e interparroquial se

mantenian prohibidos de circular.

A partir del 4 de mayo de 2020, los COE cantonales tuvieron que
personalizar las medidas de restriccidon para iniciar la fase de “distanciamiento
social”. En esta, el color amarillo del semaforo reduce el toque de queda,
marcando su inicio a partir de las 18h00 a 05h00, retorno progresivo de la
jornada laboral presencial en instituciones publicas y privadas con aforo del
50% y sujeta a medidas de los COE Cantonales, servicio de transporte urbano
e Interparroquial con aforo del 30%, asi como actividades comerciales en
locales con aforo del 30%, ademas se incremento la circulacion vehicular a

dos dias por semana segun el ultimo digito de la placa.

Por otro lado, el seméaforo verde coloca el toque de queda desde las
21h00 a 05h00, jornada laboral presencial en instituciones publicas y privadas
46



con aforo del 70%, se autorizo la atencion particular de consulta externa de
todas las especialidades médicas, ademas del transporte urbano,
interparroquial e intercantonal y el comercio con el 50% de aforo. Los
vehiculos particulares circulaban tres dias de la semana de acuerdo al ultimo
digito de la placa, sin embargo, los domingos se mantenia la prohibicion de la
circulacion de la misma, cada semaforo contemplaba distintas restricciones,

las cuales se resume en esta tabla:

Tabla 2.

Fases de semaforizacion y sus restricciones.

Toque
Fase de . .
semaforo de Restricciones adicionales
queda
) Vehiculos particulares circulan un
14:00 .
ma dia a la semana.
Rojo b . El transporte interprovincial se
05:00 : o .
am mantiene  prohibido a nivel
nacional.
Vehiculos particulares par e impar
18:00 pueden circular de lunes a sabado.
. pma El transporte interprovincial entre
Amarillo } S .
05:00 provincias colindantes.
am Restaurantes y cafeterias a un 30%
del aforo.
El 30% de vehiculos particulares no
21:00 podra circular.
ama El transporte intercantonal podra
Verde

05:00 operar entre cantones con el mismo
am color de seméforo.
Restaurantes al 50% de aforo.

Nota. La tabla representa las distintas fases de semaforizacién del municipio

los tiempos establecidos en cada uno y los rasgos que lo caracterizan.

Cabe recalcar que, en los tres colores del sistema de seméaforos,
establece la prioridad de la modalidad de teletrabajo. De forma, los cambios
entre semaforos determinaban por accion conjunta del gobierno municipal y
el COE Cantonal, la transicion, siendo el canton de Daule, uno de los primeros
casos y en menor tiempo, que logré declarar un semaforo verde a partir de su
campafia de comunicaciéon de cuidado y restricciones bien ejecutadas;

objetivo de analisis del presente estudio.
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Capitulo 4: Metodologia

4.1. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva porque analiza el fenbmeno a
estudiar. Segun Hernandez y Fernandez (2016) a partir de la descripcion y la
perspectiva cuantitativa se constituyeron no solo a recolectar y medir, sino que
permite establecer hipétesis métricas para luego probarlas o desaprobarlas”.
(p.24) En este sentido, la hipétesis se analiza como la via para transformar las
hipotesis de investigacion, en resultados estadisticas y de esta forma
demostrar entonces que, el problema planteado tiene solucion posible.

La investigacion se desarrollo en el canton Daule provincia de
Guayas. Se aplicaron técnicas de investigacion propias de los métodos del
nivel empirico para la obtencion de la informacién y recoleccion de datos. Para
luego proceder a la triangulacion de la informacion y arribar a conclusiones

parciales que conlleven a la propuesta de solucién de la hipo6tesis general.

El andlisis descriptivo de la evolucion e impacto de la estrategia de
comunicacion de la Alcaldia en su plataforma de Facebook, permitira
determinar las semejanzas y diferencias entre las publicaciones realizadas en
la red social de Facebook durante los 15 primeros dias del estado de
excepcion, el cambio de seméforo a amarillo y el cambio de seméforo a verde,
a partir del analisis de contenido con categorias analiticas. El reconocer el
impacto de la propuesta estratégica de divulgacion, que posibilite estar al tanto
de la evolucion de la estrategia de comunicacion en la red social Facebook a
partir del andlisis de contenido y entrevistas a expertos. Asi como determinar
las diferencias en la forma de comunicacion, mediante las categorias

analiticas.

4.2. Método

El objetivo de la investigacion es describir la evolucion y el impacto que
la comunicacion de la Alcaldia de Daule tuvo sobre su ciudadania durante el
estado de excepcidn decretado al inicio de la pandemia Covid-19, mediante
su perfil de Facebook. Para ello se aplico el método descriptivo, para mostrar

una vision amplia sobre la tematica de las estrategias de comunicacion, el uso
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de las redes sociales, su acogida y relevancia actual en las operaciones de
las organizaciones, el liderazgo de Facebook y las multiples funcionalidades
que la plataforma ofrece, han permitido que la comunicacion en una época de

crisis 0 emergencia, sea efectiva en algunas instituciones

Estas sub-tematicas han sido abordadas por autores como Aceves
(2019), Acosta (2019), Arellano (2008); entre otros, que brindan los recursos
y soporte literario para llevar a cabo un correcto analisis de contenido

mediatico compartido por la institucion objeto de estudio.

Para elaborar la presente investigacion se realizd un estudio
bibliografico relacionado con la problematica que permiti6 determinar las
categorias analiticas y preguntas a profundidad a expertos, asi como el
desarrollo de entrevistas con el fin de tener una visidn objetiva de la situacion
y del desempefio de las estrategias de comunicacion de la Alcaldia de Daule.
Ademas, de obtener informacién de primera fuente al entrevistar a la persona
encargada de la ejecucion del plan de comunicacion durante la pandemia
COVID-19 en la Municipalidad de Daule. Por ultimo, el empleo de analisis de
contenido permitio la profundizacion de la estrategia ejecutada en la pagina
de Facebook del Cabildo de Daule.

4.2.1 Andlisis de contenido

La técnica de andlisis de contenido se utilizé en la logica de la
investigacion; se observa que el andlisis de contenido es una forma particular
del andlisis de documentos, en este caso el documento es la pagina de
Facebook; con ella, se quiere analizar las ideas expresadas por los usuarios
siendo el significado de las palabras escritas, mensajes, ideas, temas o frases

las que se intentan cuantificar.

Segun Abela,J (2018) plantea que el analisis de contenido es una técnica de
interpretacion ya sean escritos, grabados, pintados, filmados..., u otra forma
diferente donde puedan existir toda clase de registros de datos, trascripcion
de entrevistas, discursos, protocolos de observacion, documentos, videos, el

denominador comun de todos estos materiales es su capacidad para albergar
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un contenido que leido e interpretado adecuadamente nos abre las puertas al
conocimientos de diversos aspectos y fenomenos de la vida social. (p.1)

El andlisis de contenido sera empleado para la evaluacion y el estudio
de las publicaciones realizadas por la Alcaldia de Daule durante el periodo de
la cuarentena en sus tres fases de semaforizacion, con el objetivo de entender
las distintas estrategias que se emplearon en su comunicacion y que se

diferencian entre etapas.

4.2.3. Entrevistas a profundidad

La entrevista a profundidad es una técnica que se basa en la
recoleccion de datos cualitativos que se desean abordar en la entrevista, es
importante que antes de la sesion de la entrevista se preparen los temas a
discutir con el fin de tener control del tiempo y distinguir un tema de otro por

nivel de importancia dentro de la investigacion.

Durén (2012) define las entrevistas a profundidad en las organizaciones

como.

La entrevista a profundidad consiste en una metodologia de
observacion e indagacion cientifico utilizada en las Ciencias Sociales,
desde los abordajes cualitativos, con el objetivo de conocer la(s)
mirada(s), perspectiva(s) y el marco de referencia, a partir del cual las
personas y actores organizan y comprenden sus entornos y orientan sus
comportamientos. Se trata de una interaccién verbal cara a cara
constituida por preguntas y respuestas orientadas a una teméatica u

objetivos especificos. (pag. 4)

Por ende, la entrevista a profundidad permite comprender la esencia
de la opinion o de la razén de por qué se ejecuta algo, en este caso, se pone
en practica la estrategia de comunicacion de una instituciéon publica en una
red social como Facebook. Ademas, se accede a una informacion existente

sobre el contexto de una autoridad o la situacion por la cual la poblacion pasa.

4.3. Poblacion

Para objeto de la investigacion, se tomO en consideracion a una

poblacion de interés de estudio. Como previamente se ha mencionado, el
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analisis se centré en los contenidos que formaron parte de la estrategia de
comunicacion de la Alcaldia de Daule en el desarrollo de la pandemia COVID-
19, especificamente durante la evolucién y paso de los tres momentos del

estado de excepcion.

De toda la poblacion de publicaciones que la Municipalidad de Daule
ha empleado desde el inicio de la pandemia en el Ecuador, a mediados de
febrero 2020, se empleara unicamente los contenidos que se dieron durante
los 15 primeros dias a partir de la declaracion del estado de excepcioén, los 15
dias posteriores al cambio a semaforo amarillo y luego la primera quincena
del cambio a seméaforo verde, para el analisis de los mismos; donde, en
totalidad se abarcaran 107 publicaciones, que estardn segmentadas, segun el
color de semaforizacion. Por lo cual, se analizaran, 33 publicaciones de la
Alcaldia de Daule durante su periodo de seméforo rojo; 36 contenidos de su
estrategia durante la semaforizacion amarilla, y, 38 contenid