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Abstract

[ES] Introduccion: En el estudio se analiza como la avalancha digital ha obligado a las
organizaciones publicas ecuatorianas a plantear sus estrategias, para promover sus servicios e
interactuar con los ciudadanos. Metodologia: Se procedié a realizar una investigacion no
experimental, exploratoria y descriptiva, recabando informacion, a través, de una encuesta digital,
aplicada a los responsables de comunicacion de 52 instituciones publicas. Resultados: Los
principales hallazgos se relacionan con la estructura de los departamentos de comunicacion. La etapa
en que las organizaciones publicas se encuentran en la construccién de la estrategia de Social Media.
Las redes y recursos mas utilizados. Las herramientas para medir efectividad, etc. Discusion: Lo
anterior evidencia la necesidad de profesionalizar el manejo de Social Media y elevar al ambito
estratégico la relacion con los ciudadanos. Conclusiones: Al final, encontramos la necesidad de
generar una estrategia y estructura profesional, para que la actividad en las redes logre administrarse
mejor.

[EN] Introduction: This article analyses how the digital revolution has forced Ecuador’s public
organisations to redesign their strategies in order to promote their services and interact with citizens.
Method: The study follows a non-experimental, exploratory and descriptive approach based on a
questionnaire survey applied to the chief communications officers of 52 public institutions. Results:
The main findings are related to the structure of the communication departments of public
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institutions; the stage of development of public organisations in the design of social media strategies;
the social networks and resources most commonly used by public institutions; and the tools used to
measure their effectiveness. Discussion: The results indicate that public organisations need to
professionalise their social media management team and to elevate their relationship with citizens to
a strategic level. Conclusions: It is necessary to generate a professional strategy and structure to
improve the management of social media.
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Traduccion de CA Martinez-Arcos (Doctor en Comunicacion
por la Universidad de Londres)

1. Introduccién

El uso de los medios digitales ha trastocado el manejo de la comunicacion. Las nuevas tecnologias
permiten ampliar las relaciones sociales que se dan entre diferentes colectivos, ciudadanos y
organizaciones, consumidores y empresas, algunos proximos, otros lejanos, todos buscan la
exposicién de sus experiencias para encontrar soluciones a los planteamientos, politicas y problemas
locales que, en muchos casos, resultan comunes y adquieren repercusion global.

“Precisamente, la democracia participativa, que es autonomia critica, se basa en la
participacion como un conjunto de procedimientos y procesos relacionales donde los agentes
entran en relacion simétrica y reciproca, de comunicacion, de cooperacion, de
corresponsabilidad. El acoplamiento de los agentes que intervienen en la vida social a esta
perspectiva de la participacion, como necesidad y como derecho, es lo que permite recuperar
el sentido transversal y relacional de la participacion. Esa recuperacion precisa de
innovaciones capaces de traducir la participacion en comunicacion relacional para la accion
ciudadana conjunta.” (Alguacil, 2006: 24-25).

El tema resulta interesante para investigadores que buscan conocer como se desarrolla esta nueva
realidad; y, en particular, aquellos relacionados con la gestién de la comunicacion digital, las etapas
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de su desarrollo en los diferentes tipos de organizaciones y, en este caso, en las instituciones publicas
que intentan mantener relacion con la comunidad.

Esta investigacion se deriva del proyecto: “Observatorio de la Comunicacién Estratégica en
Ecuador” [1], ejecutado por la Seccion de Comunicacién Organizacional del Departamento de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Técnica Particular de Loja, que se viene
desarrollando desde el afio 2014. La primera etapa de la investigacion ayudé a identificar el estado
actual y las tendencias, con el fin de disefiar la linea base de la gestion de la comunicacion
estratégica. En esta segunda fase, entre otras tendencias, se realiza el andlisis de la comunicacion
digital de organizaciones privadas y publicas del Ecuador. Este estudio se centra en el sector publico,
pues, en comparacion con los medios tradicionales, el ciberespacio ofrece una plataforma interactiva
para el intercambio de opiniones y la investigacion de temas politicos, y nunca ha sido tan
conveniente para que el ciudadano medio interactie con sus responsables (Day, Janus y Davis,
2005: 230). Estudios previos, han demostrado consistentemente un impacto positivo del uso de
Internet. De hecho, diversas investigaciones encontraron que los usuarios de Web se correlacionan
con un mayor interés en los asuntos politicos, adquieren mas conocimiento y tienen alta probabilidad
de participar en politica que los ciudadanos promedio (Richey y Zhu, 2015: 396-397).

1.1. La comunicacion publica

Para que los ciudadanos puedan intervenir en los asuntos publicos y en las decisiones de los politicos
que gestionan las administraciones y otros organismos, estos deben recibir una informacion
transparente, completa e inteligible sobre quiénes son sus representantes y sobre si planifican o no,
sus actuaciones para gestionar los recursos colectivos con equidad, justicia y eficiencia; planificacion
que marca el camino de lo que deben hacer los técnicos y el resto de empleados desde sus diferentes
instancias.

El Estado, mediante las instituciones publicas, tiene el fin de cumplir con los deberes y obligaciones
sefialados en la Constitucion y las leyes de cada pais, contratando y ejecutando obras, adquiriendo
bienes y solicitando servicios, asi como, también ofreciéndolos a la sociedad con el fin de subsanar
deficiencias y necesidades. En todo este proceso, la comunicacién cumple un rol fundamental, que es
el de dar a conocer la obra y la gestién publica, para lo cual las instituciones se sirven de todos los
medios tradicionales y digitales que tienen a su disposicién y que desarrollan una funcion especifica.
“Los medios rara vez desaparecen: suelen adaptarse al nuevo ecosistema para sobrevivir, por
ejemplo adoptando o simulando los rasgos pertinentes de los recién llegados o integrandose dentro
del nuevo medio” (Scolari, 2009: 44).

Pero la informacion no solo se emite a las audiencias externas, sino también hacia funcionarios y
empleados que implementan sus politicas y prestan servicios, quedando expuestos al juicio de la
opinion publica.

1.2. Comunicacion estratégica integral digital

La comunicacion estratégica realiza algunas funciones para la organizacion, cualquiera que sea su
naturaleza publica o privada, entre estas se destacan:
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1. Definir y socializar la identidad en el seno de las organizaciones, a través, de la comunicacion
interna u organizacional.

2. Transformar los rasgos de identidad de la organizacion en simbolos o sefiales, para que sean
comunicados sistematicamente a los publicos externos.

De esta manera, se proyecta la identidad de las organizaciones por medio de una imagen que genera
confianza en sus publicos: “De hecho, su tarea puede ser descrita como la gestion integral de la
marca de las organizaciones” (Tironi y Cavallo, 2004: 27). Por lo tanto, “para que la empresa pueda
cumplir con sus objetivos de comunicacion, se requiere de una gestion, que implica la accion de
planear, organizar, dirigir, evaluar y controlar todas las actividades y relaciones internas y externas
de la organizacion” (Paladines, 2012: 35).

La influencia tecnoldgica tiene una alta repercusion en la comunicacion interna de todas las
organizaciones, sean estas publicas o privadas.

“La comunicacién ya no es lineal, de arriba abajo, sino que se fomenta una conversacion
entre todos los empleados, un modelo mas participativo y que permite tener flujos
comunicativos descendentes: de arriba a abajo, y ascendentes: de abajo a arriba.” (Celaya y
Herrera, 2007: 39).

Se habla de un tipo de comunicacion mas fluido y dinamico que permite la integracion de todos los
empleados. “La comunicacion integrada involucra a todos los empleados que son parte de la
organizacion, pero, para el efecto, todos deben estar alineados a una identidad corporativa (mision,
valor) que es transmitida a los diferentes ptblicos” (Paladines y Granda, 2013: 106).

La comunicacion digital surge con la utilizacion de nuevas tecnologias que se han introducido de
manera radical y veloz en el campo de la comunicacion social, lo cual favorece a los usuarios en su
forma de comunicarse al instante. Los simbolos comunicativos son ordenados bajo reglas linguisticas
y de facil entendimiento y acceso (Viladot, 2012: 71).

1.3. Web 2.0: la Web social y la realidad en Ecuador

Al igual que en otros paises, en Ecuador el fendmeno de la comunicacion en la Web y la irrupcion de
las redes sociales es inminente, y modifica de forma dramatica la gestion, tanto de las empresas
privadas como la de las instituciones publicas. Segun la encuesta de condiciones de vida hecha por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en 2014, el 41,4% de los ecuatorianos mayores
de 12 afos tiene una cuenta en una red social y el 24,3% posee un teléfono movil inteligente.

Las redes sociales mas populares, entre quienes tienen cuentas en Ecuador, son Facebook con
97,9%; Whatsapp 33,1% y Twitter 20,4%. Estas condiciones obligan a todas las organizaciones a
reestructurar sus departamentos de comunicacion, redefinir estrategias y reorientar acciones, para
conseguir mejores resultados; incluso los medios tradicionales se ven abocados a generar una nueva
forma de llegar e interactuar con sus audiencias, para no quedarse al margen de la nueva realidad.
“Ecuador se esta convirtiendo en un pais digital. El surgimiento de la Web es positivo, ahora todos
somos consumidores digitales, aunque la generacion de contenidos propios camina a paso lento
dentro de los medios de comunicacion ecuatorianos” (Punin, Martinez y Rencoret, 2014: 204).
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Como mencionan Garcia-Galera y Valdivia:

“Este tsunami digital ha producido necesariamente, cambios en muy diferentes niveles de
nuestra existencia, como ha ocurrido con la propia denominacion de los medios de
comunicacion. Asi, frente a conceptos como el de mass media, el de social media ha hecho su
aparicion con caracter de permanencia.” (2014: 10).

La Web ha permitido que cualquier persona o entidad pueda utilizarla como una herramienta; por
ejemplo, con la creacién de los conocidos blogs, desplaza a otros medios de comunicacion
existentes.

Segln Tascon y Quintana

“Internet y sus formas participativas aumentan la capacidad de influencia de los ciudadanos
que ven que ahora pueden influir cada vez més en las instituciones y grandes compafiias,
puesto que “el papel de un sujeto en la Red viene dado por lo que aporta a ella y por el valor
que los demas le conceden, en un proceso de revision colectiva” (2012: 27).

Por lo tanto, “el 64% de los usuarios que escribe comentarios lo hace principalmente para ofrecer
consejos y compartir experiencias con la comunidad” (TNS, 2012: 30). “La tecnologia ha cambiado
las dinamicas de la movilizacion social, y la situacion actual es el resultado de una democratizacion

tecnologica que ha creado unas “multitudes conectadas” que quieren tomar la palabra” (Pérez, et al.,
2013: 678).

La Web permite las relaciones sociales, la comunicacion y la creacion de tendencias hacia una
postura social positiva o negativa. Desde el punto de vista de las organizaciones, la forma de difundir
informacion o publicidad ha cambiado radicalmente, como menciona Robert W. McChesney:

“En la nueva era de la publicidad digital inteligente, los anunciantes ya no ponen anuncios en
los sitios Web especificos con la esperanza de atraer a quienes visiten un sitio Web. En su
lugar, compran publico objetivo directamente y colocan anuncios a través de las redes de
Internet que localizan el objetivo deseado, donde quiera que estén en linea.” (2014: 98).

En efecto, Araceli Castell6 (2010) sefiala que la Web 2.0 aporta de manera significativa a las marcas
debido a su: “Capacidad de reaccion inmediata en la gestion de la imagen y la comunicacion
corporativa, capacidad de convocatoria/creacion de comunidades, cobertura, integracion de la marca,
mejora de la notoriedad e imagen de marca y cercania de marca/marca amigable” (Castell, 2010:
107).

De hecho, las nuevas generaciones, en distintos paises de Iberoamérica, han adoptado de manera casi
natural las recientes formas de comunicacion entre ellos y con las instituciones, y las han convertido
en medios de asociacion, a través de los que se emiten postulados, se denuncian realidades y se
adoptan posiciones favorables o contrarias a las politicas gubernamentales, a la realidad local y/o a
las acciones de cualquier organizacion publica o privada. Como ejemplo citaremos el caso espafiol
en donde:

“Es especialmente significativo el porcentaje de jovenes encuestados que declaran utilizar las
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redes sociales para apoyar campaiias de solidaridad (34,3%), los que afirman que hacen uso
de las redes sociales para denunciar situaciones injustas (27,2%), o los que aseguran que las
redes sociales les han llevado a desarrollar o participar en alguna accion de protesta social
(27%).” (Garcia, Hoyo y Fernandez, 2014: 39).

Todas las instituciones publicas se constituyen en una marca y como tal deben manejarse. Por lo
tanto, los responsables de los gabinetes de prensa o comunicacion de las administraciones son los
encargados de elaborar esta informacion y proporcionarla a los medios. El desarrollo de Internet ha
favorecido que estos comunicados se publiquen en las Webs de cada institucién en forma de noticia.
Evaluar cdmo se construyen estas noticias y de qué hablan requiere un analisis no sélo cuantitativo
sino también cualitativo, pero este es un tema pendiente que queda por investigar.

“Aunque se han desarrollado nuevas herramientas tecnoldgicas digitales y teleméticas para
facilitar la gestion de todos estos cambios, su utilizacion estd poniendo de relieve nuevos
retos en la produccion y gestion del conocimiento y estd exigiendo nuevas formas de
conocimiento humanistico y social, de periodismo y opinion puablica, que faciliten generar
una organizacién mas justa y equitativa, contando con la participacion de la ciudadania plural
en un debate democratico sobre la gestion politica.” (Moreno, Molina y Corcoy, 2013: 502-
528).

1.4. La desregulacion de la telecomunicacion global

En la actualidad, las telecomunicaciones constituyen uno de los factores mas influyentes e
importantes que contribuyen al presupuesto general del Estado, pero en contraposicion de esta
realidad se conoce que aun muchas poblaciones carecen de la tecnologia global (Burgos, 2009: 59).
De ahi que el Estado busque, de forma continua, el acceso libre de toda la sociedad a las
telecomunicaciones, no solo como un servicio pablico, sino también como un derecho para todos.
Mondria (2004: 168), afirma que la desregulacion implica la modificacion de poner en libertad o
permitir que las telecomunicaciones ya no sean restringidas para las clases sociales de estrato bajo,
sino que ésta sea de libre acceso y libertad de escogimiento.

1.5. El papel del usuario en las redes sociales

En la comunicacion digital, surge la figura del “prosumidor”, un internauta creativo, creador de su
propia informacion. Si antes las organizaciones colgaban su informacion, en la Web de hoy son los
usuarios los que realizan esta actividad, sobre todo por medio de las redes sociales. Con la Web 2.0,
los consumidores de informacion adoptan la posicion de “prosumidores”, porque ellos son los que
producen la informacion que consumen (Macid y Gosende, 2011: 21). “Hoy en dia existen incluso
modelos de negocio que se alimentan precisamente de la existencia de ese tipo de consumidores
activos: sitios web como Tripadvisor.com o Ciao.com” (Olabarri, Monge y Usin, 2015: 705).

En este contexto, todo lo que sucede dentro y fuera de la red puede ser reproducido, comentado,
criticado y divulgado por los publicos de las instituciones.

“Las redes sociales son claramente un medio de «prosumo» donde los prosumidores se
convierten en altavoces que producen conversaciones con y para un publico consumidor. En
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esta conversacion, la audiencia no solo consume esos contenidos, sino que responde Yy
reproduce estos mensajes y crea otros casi simultaneos. Significa que cualquier actividad en
el mundo off-line puede tener trascendencia en el mundo on-line, conformando un “espacio
de autonomia”. (Berrocal, Campos y Redondo, 2014: 67).

Los ciudadanos hacen uso de las diferentes redes sociales que tienen a su disposicion para exponer
su criterio sea a favor o en contra de algo.

“Los medios digitales proveen a los ciudadanos de instrumentos para una cabal participacion
en diversas escalas. Asi por ejemplo, Twitter es mas apto para la movilizacion, mientras el
blog promueve mas a fondo los espacios deliberativos, Facebook es multifuncional y a
diferencia de los dos anteriores, es idoneo para la difusion y el crecimiento de los debates
ciudadanos. Debe sumarse a lo anterior el potencial de la Web 3.0 o Web federada, en
especial la denominada “sindicacion” que permite redifundir la informacion actualizada.”
(Aguirre, 2014: 211-229).

2. Metodologia

Este es un trabajo exploratorio, descriptivo, no experimental, de caracter cuantitativo, en el que se
intenta observar el fendbmeno tal y como se presenta en su contexto original, recopilando informacion
por medio de la técnica de la encuesta. Se aplicd un cuestionario estructurado remitido en formato
digital a los responsables de comunicacion de organizaciones publicas ecuatorianas, a quienes se
consulté sobre cdmo gestionan su comunicacion digital.

De acuerdo con Hernandez (2014: 104), al ser un estudio exploratorio-descriptivo, cuyo alcance no
es correlacional y que no pretende pronosticar una cifra o un hecho, no es necesario exponer una
hipbtesis. No obstante, los resultados numéricos permiten verificar, con un alto grado de confianza,
el comportamiento de los actores y actividades analizadas.

2.1. Poblacion y muestra

Se partié de un universo total compuesto por 337 instituciones publicas del Ecuador, segun la base
publicada por la Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo (SENPLADES). De ellas, segun
un sondeo telefénico previo, solo 117 (34,7%) mantienen formalmente un equipo de gestion de
comunicacion digital. A este grupo se remitié el cuestionario via correo electronico, obteniendo un
total de 52 respuestas, de igual nimero de entidades, lo que equivale a un 15,4% del total del
universo estudiado. Se incluyen instituciones de diferentes sectores: social, econémico, politico, etc.,
y en distintos niveles: administracion central, gobiernos seccionales y entidades autonomas.

2.2. Instrumentos de recogida de informacion

El levantamiento de datos se realizé durante los meses de agosto y septiembre de 2015, mediante un
cuestionario estructurado compuesto por 13 preguntas, dirigido a los responsables de comunicacién
de esas organizaciones. Se incluyeron 7 lineamientos claves: a) Importancia de la comunicacion
estratégica y las nuevas tecnologias; b) Percepciones sobre la tendencia de la comunicacion digital;
c) Presupuestos destinados a la comunicacion digital; d) Manejo y gestion de la comunicacion
digital; e) Impacto de las nuevas tecnologias; f) Estructura de los departamentos de comunicacion
digital; g) Condicion profesional de los responsables de la comunicacion digital.
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El disefio del cuestionario tom6 como referencia algunas preguntas realizadas para una investigacion
previa del “Observatorio de la Comunicacion Estratégica en Ecuador”, del cual los autores son
miembros activos.

2.3. Procedimiento

Previo a la aplicacion del cuestionario se realizd una prueba piloto con docentes del Departamento de
Ciencias de la Comunicacion de la UTPL. La aplicacion final se hizo en la plataforma Survey
Monkey. Los resultados més relevantes se exponen a continuacion en las correspondientes tablas y
graficos que permiten apreciar el aporte de los datos.

3. Andlisis y resultados

El analisis que se presenta a continuacion refleja los resultados obtenidos de 52 organizaciones a
nivel nacional. De manera general, los responsables de la comunicacion digital en el pais consideran
favorable la forma en que ésta ha evolucionado y, con ello, la aparicion de herramientas
participativas que permiten difundir contenidos, mensajes y compartir o contrastar opiniones,
facilitando una relacion directa con la comunidad en general y sus publicos particulares. No obstante,
el analisis se inicia verificando la estructura actual de los departamentos de comunicacion digital
dentro de las organizaciones publicas y determinando quiénes son los responsables directos de la
gestion.

Gréfico 1: Perfil profesional de los encuestados
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Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacion de organizaciones publicas.

Como se aprecia, en el grafico 1, en la mayor parte de instituciones la actividad digital depende
directamente de una direccion o gerencia de comunicacion y/o relaciones publicas; es decir que, no
cuentan con un departamento especialmente dedicado a la comunicacion digital, los gestores de cada
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dependencia realizan diversas actividades especificas de comunicacion institucional, dentro de las
que se incluye la comunicacion digital.

Gréfico 2: Etapa de adopcidn de la estrategia digital de comunicacion
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Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacion de organizaciones publicas.

Seglin el grafico 2, los responsables de comunicacion afirman que, las empresas publicas
ecuatorianas se encuentran entre las fases de “Aprendizaje” (17%) y “Presencia” (40%), con un nivel
de aceptacion significativo de su estrategia digital, por parte de sus publicos. En otro extremo de
desarrollo, un 6% de las organizaciones se hallan en etapa de “Fidelizacion”, integrando los diversos
canales tecnoldgicos con los publicos.

Gréfico 3: Presupuesto asignado en 2015 a la gestion de la comunicacion digital, respecto del

2014
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Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacion de organizaciones publicas.
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Estos resultados determinan que la mayoria de las empresas publicas del Ecuador se ubican en fases
iniciales de adopcién de una estrategia digital, sin que todavia se hayan explotado todos sus
beneficios y ventajas.

Aunque suele ser complicado obtener informacion concreta sobre el presupuesto especifico
destinado a comunicacion digital, se pidié a los informantes hacer una relacion con lo invertido en el
afio anterior. En el 35% de los casos se mantiene el mismo valor que en el periodo previo, y un 12%
de ellos indican que se ha incrementado el presupuesto.

No obstante, lo sefialado anteriormente, un grupo significativo (46%) indica que no conoce la
diferencia entre los dos periodos. Esto puede deberse a un cambio de funcionarios responsables o
simplemente a que en periodos anteriores, no se destinaba un rubro especifico a comunicacion
digital.

En el caso de las instituciones que han mantenido el mismo presupuesto que en 2014, se podria
inferir que se encuentran satisfechos con los resultados obtenidos, o que ellos no cuentan con
mayores recursos.

Tabla 1: Acciones en las que se invirtio el presupuesto

Variables Frecuencia | Porcentaje

Contrataciones externas para la gestion de redes sociales 6 12%
Desarrollo de aplicaciones para moviles 4 8%

Herramientas para el analisis Social Media 5 10%
Monitoreo on-line 9 17%
Publicidad digital en medios especializados 4 8%

Desarrollo de sitio Web y Social Media 8 15%
Herramientas para comunicacion interna 16 30%
Total 52 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacién de organizaciones publicas.

En la tabla 1, de manera diferente a lo que sucede con las empresas privadas, en el sector publico la
intencidn principal no es incrementar ventas o captar mas clientes, sino dar a conocer acciones,
politicas, programas y nuevos servicios desarrollados para los ciudadanos. Adicionalmente, en estas
entidades se persiguen objetivos de comunicacion y servicios de informacién interna, que se
convierten en prioritarios para su desempefio. Es quiza, por estas razones que un 30% de las
organizaciones consultadas destinan recursos econémicos a herramientas de comunicacion interna,
con el fin de mejorar los sistemas de comunicacion, sea vertical u horizontal, brindando la
oportunidad de mejorar las relaciones internas, mejorando procesos, obteniendo retroalimentacion
sobre lo que desean comunicar en diferentes niveles y hacia los publicos externos.

Un 17% ha invertido los recursos en monitoreo on-line, el cual genera la oportunidad de controlar el
nivel de conocimiento y la aceptacion de sus proyectos, las necesidades y opiniones de sus publicos
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y la posibilidad de generar datos que permitan ajustar politicas y tomar decisiones que sintonicen
mejor con el sentir de la poblacion.

Finalmente, el 15% de los encuestados destina el presupuesto al desarrollo de su sitio Web y a la
implementacion de su Social Media, lo cual es congruente con los datos anteriores que hacian
referencia a un gran grupo de instituciones que estan todavia en las primeras fases de adopcion de la
estrategia digital.

Sobre el uso de las redes sociales

En la siguiente parte del trabajo, se propuso conocer cuél es el uso concreto que se hace de las redes
sociales en las instituciones publicas. Para el efecto, se definieron dos ambitos especificos: a)
Comunicacioén externa; y, b) Comunicacion interna. En la tabla 2 se presentan los resultados méas
relevantes.

Tabla 2: Redes sociales y herramientas Web que se utilizan para las actividades de comunicacion

externa
Variables Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec PZO
" | Facebook | Twitter " | Blog " | YouTube " | Skype ' Wegt;
Notoriedad del
nombre de la 35 67,3 37 71,2 37 71,2 1 1,9 18 34,6 8 154
institucion
promocionar | 37 | 725 | 39 | 750 | 38 | 731 | 7 187 | 23 | 451 | 2 | 38
productos / servicios
Observar a la 22 423 24 46,2 28 | 53,8 3 5,8 15 28,8 2 3,8
competencia
Mejorar la imagen de | 5, 71,2 38 | 731 | 36 | 692 | 7 135 19 | 365 | 1 1,9
institucion/marca
Generarcontac:to_con 29 423 31 596 30 57,7 1 1,9 9 17,3 8 15,4
los publicos
Recogeropinionesde | o5 | 445 | 33 | 635 | 36 | 692 | 5 96 7| 185 | 1 | 19
usuarios

Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacion de organizaciones publicas.

La comunicacion externa tiene como objetivo central la construccion y proyeccion de una imagen
positiva, relacionandola con la institucion, sus planes, proyectos y servicios ofrecidos a los diferentes
publicos externos. Ademas, la organizacién emite mensajes, a través de los soportes visuales de su
identidad corporativa, lo que muestra un estilo, una representacion simbolica de sus valores
institucionales, asi como, una “descripcion” abreviada de su razon social (Bosovsky, 2011: 59).

De acuerdo a lo expuesto en la tabla 2, cada una de las redes se utiliza con distinta intensidad segun
el propdsito que se persiga. Asi por ejemplo, para dar notoriedad al nombre de la institucién, el 71%
de los gestores utilizan Twitter y los blogs institucionales. EI 67% prefiere hacerlo mediante el
Facebook y el 35% mediante Skype. Para promocionar sus servicios, el 75% lo hace utilizando
Twitter; el 73% por medio de sus blogs y el Facebook.
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Aunque en las instituciones de este tipo no se podria hablar de competidores en un sentido estricto,
los responsables de comunicacion si observan la actividad de otras instituciones relacionadas, a fin
de comparar sus actividades, notoriedad y cantidad de seguidores. En tal proposito, un 54% recurre a
la observacion de blogs, el 46% revisa la actividad en Twitter, y el 42% en Facebook. Para mejorar
la imagen de marca, el 73% efectla acciones por medio del Twitter, el 71% usa Facebook, el 69% el
blog institucional, y Skype el 37%. Cuando se trata de generar contacto con los usuarios o audiencias
potenciales, el 60% de las empresas usa el Twitter; el 58% los blogs y, el 42% interactda en
Facebook. Finalmente, para recoger las opiniones de los ciudadanos, el 69% lo hace por medio del
blog, el 64% a través de Twitter y el 44% de Facebook.

Como es ldgico, todas las instituciones tratan de utilizar la mayor cantidad de medios (redes)
disponibles, lo cual hace més complejo el trabajo en cuanto a unificacion de criterios, tiempo y tipo
de respuestas, personalizacion de los mensajes, etc. Todo ello redunda en la necesidad de estructurar
un equipo profesional especializado en este tipo de actividad.

En términos generales, las redes sociales que mas se utilizan en las empresas publicas del Ecuador,
para las diversas actividades de comunicacion externa son: Twitter y Facebook, complementadas por
los blogs institucionales.

Tabla 3: Redes sociales y herramientas Web que utilizan para las actividades de comunicacion

interna

Variables Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec P[;/O
" | Facebook " | Twitter " | Blog " | YouTube " | Skype ' We?t;

Fortalecer capacidad
. 21 40,4 23 44,2 22 42,3 5 50,0 8 72,7 6 115

de liderazgo
Comunicarse entre |, , 26,9 10 | 192 7 | 135 | 2 3,8 8 | 154 | 2 | 38
departamentos

Reuniones de trabajo 8 15,4 5 9,6 4 1,7 3 5,8 16 30,8 2 3,8
Capacitaciones 13 25,0 6 11,5 4 7,7 6 11,5 15 28,8 2 3,8

Mejorar el sentimiento
de pertenencia de la 32 61,5 24 46,2 20 38,5 4 7,7 6 11,5 6 11,5
organizacion

Fomentar la
colaboracion mediante
chats, mensajerias,
imagenes

18 34,6 24 46,2 22 42,3 6 115 8 154 7 13,5

Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacidn de organizaciones publicas.

Segln la tabla 3, las actividades de comunicacion interna que realizan las empresas publicas del
Ecuador se apoyan también en el uso de las redes sociales, con las cuales se efectlan diversas
acciones que se detallan a continuacion:

Para fortalecer la capacidad de liderazgo interno: el 73% usa Skype; el 50% YouTube; y el 44%
Twitter. Para comunicarse entre departamentos, o entre las sedes de distintas ciudades: el 27% utiliza
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el Facebook, el 19% Twitter y el 15% Skype. Para realizar reuniones de trabajo: el 31% de las
entidades usan Skype, el 15% Facebook y el 10% Twitter. Para realizar actividades relacionadas a
capacitacion: utiliza la red Skype un 29%; el 25% Facebook y un 12 % YouTube y Twitter. Todas
estas redes y herramientas permiten interaccion en tiempo real y ofrecen la posibilidad de incluir
audio, video y presentaciones previamente elaboradas.

De los resultados obtenidos se deduce, ademas que Facebook permite generar un mayor nivel de
identificacion y pertenencia para con la institucion, asi lo ratifica el 62% de los encuestados. EI 46%
utiliza también Twitter y el 39% los blogs institucionales, con el mismo proposito.

En términos generales puede decirse que las instituciones publicas hacen un uso cada vez mayor de
la tecnologia digital como una estrategia de comunicacion interna, para reforzar las relaciones
interpersonales y el nivel de colaboracién, y de esta manera unificar esfuerzos, alinear objetivos y
alcanzar las metas propuestas.

Sobre el uso de otras aplicaciones moéviles

Los resultados obtenidos indican, que el 56% de las instituciones publicas desarrollan acciones y
utilizan herramientas adicionales a las redes sociales en la gestion de la comunicacion. A
continuacion, se hace un acercamiento a este aspecto:

Tabla 4: Acciones especificas que se realiza con aplicaciones moviles

Variables Frecuencia | Porcentaje
Aplicacion de Webs/landing de campafias/emailings a plataformas 9 17%
moviles.

Uso de apps y push notificaciones. 7 13%
Campafias de Display: Google, Facebook, dirigidos a movil. 10 19%
Promociones y descuentos o concursos en redes sociales 1 1%
Localizacion basada en la informacion y los servicios 7 11%
WhatsApp para contacto con clientes o envio de promociones especiales 19 31%
SMS marketing 4 8%
Total 52 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacidn de organizaciones publicas.

La gestion eficiente de la comunicacion digital exige a los responsables de las instituciones publicas
realizar acciones adicionales, a la presencia en las redes sociales mas comunes, para captar la
atencion y establecer interaccion con sus audiencias y usuarios. Esta accion se ve favorecida ademas,
por el mayor acceso de la poblacion a Internet y a dispositivos como los teléfonos celulares
inteligentes, en el pais. En la tabla 4, el 31% de las instituciones recurren al envio de mensajes via
WhatsApp para promocionar actividades especificas, convocatorias, acontecimientos, etc.
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La segunda actividad que mas se realiza en Ecuador por las instituciones publicas, son las camparias
de Display [2] (19%), a través, de las que se intenta llegar a segmentos mas especificos de la
poblacion que accede a Internet y que utiliza buscadores como Google o redes como Facebook.

Otra herramienta utilizada son las Webs Landing [3] y el envio de correos a bases moviles con el
proposito de generar atencion e interactividad sobre un tema o campafa especifica (17%). Debe
sefialarse que esta accion requiere un trabajo mas amplio de disefio, planeacion y gestion, para el que
generalmente se recurre a asesoria de agencias externas.

Sobre los resultados percibidos

En general, los responsables de comunicacion, encuentran beneficioso el uso de las herramientas
digitales y las redes sociales dentro de la actividad de las instituciones. Su aporte y eficacia se
aprecia tanto para los objetivos de comunicacién externa, como al interior de la organizacion.

Tabla 5: Cambios percibidos en la comunicacién organizacional de la empresa/institucion con el uso
de la comunicacion digital

Variables Frecuencia | Porcentaje
Eficacia e inmediatez 20 39%
Distraccion laboral 2 3%
Interaccion positiva y eficiente entre personal 10 20%
Mala exposicion de la marca e imagen de la institucién 1 2%
Los trabajadores se informan mejor de las actividades que realiza 16 31%
Pérdida econdmica para la institucion 1 2%
Otros 2 3%
Total 52 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacion de organizaciones publicas.

La tabla 5, muestra que el 39% de los encuestados percibe resultados positivos en cuanto a la
inmediatez con que se puede difundir la informacion y recibir retro alimentacion de parte de la
audiencia. Esto va unido a la ventaja de poder medir la eficacia de las acciones gracias a ciertas
herramientas especializadas.

En cuanto a la comunicacion interna, un grupo significativo, el (31%) de los comunicadores
encuentran un mayor nivel de conocimiento de las actividades desarrolladas por la institucion, entre
los trabajadores de éstas, asi como la interaccion positiva y eficiente entre el personal (20%), lo cual
no es posible lograr, a través, de los medios tradicionales.
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Todo lo anterior nos deja ver que, de acuerdo con las respuestas obtenidas, los cambios percibidos,
son mayoritariamente positivos y se extienden a los ambitos interno y externo de las organizaciones.

Grafico 4: Herramientas utilizadas para medir los resultados de las acciones de comunicacion digital
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Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacion de organizaciones publicas.

La gestion eficaz de la comunicacion implica, evidentemente, la medicion de los resultados obtenidos
del impacto real de las acciones emprendidas. Por lo tanto, es necesario recurrir al uso y aplicacion de
sistemas de monitoreo y medicién, sin los cuales es imposible administrar e innovar los procesos de
informacion.

En Ecuador, los resultados del grafico 4 demuestran que los comunicadores institucionales recurren a
las herramientas proporcionadas por los propios proveedores como Google y Facebook, que permiten
obtener estadisticas y generar métricas claras sobre las acciones desplegadas en cada red (46%).

Es importante destacar que, segun los resultados, un 19% de las organizaciones maneja aplicaciones
propias para medicién de impacto e interaccion con sus publicos.

Sobre las perspectivas de la gestion

En el estudio se plante0, finalmente, auscultar sobre las perspectivas que los comunicadores del sector
publico identifican en el futuro inmediato de su labor.

De acuerdo con el 87% de los encuestados, las redes sociales mas populares seguiran creciendo, pero
seguramente este crecimiento implicara un posible surgimiento de redes especializadas, con miembros
interesados en temas determinados y que guarden ciertas caracteristicas y modos de vida diferentes.

En el siguiente cuadro, se exponen las acciones y estrategias que se deberan implementar dentro de las
instituciones, como parte central del trabajo del gestor de comunicacion digital y que constituiran un
aporte fundamental para la consecucion de los objetivos de cada organizacion.
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Tabla 6: Lineas de accion que consolidaran la posicion del gestor de la comunicacién digital en las
organizaciones en tres afios

Variables Frecuencia | Porcentaje

Definir un manual de gestidn de redes sociales, basados en el uso 17 320
especifico de cada una y los publicos objetivos a los que se dirigiran
Consolidar una comunidad on-line para generar interaccion con los 11 9904
publicos objetivos
Establecer estrategias para gestionar las crisis on-line 9 18%
Promover la interaccion con los usuarios con creatividad e ingenio 7 13%
Determinar un argumentario organizacional para brindar informacion a 5 10%
los publicos on-line
Instaurar informes periodicos de métricas para medir la gestion del 0

. . 3 5%
Social Media
Total 52 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacién de organizaciones publicas.

De la tabla 6, se extrae que los comunicadores deben generar cada vez mayor valor a la gestion digital
dentro de las empresas publicas. Es quizd, bajo esta premisa que, entre las tareas principales para el
futuro inmediato, identifican la definicion de manuales y procedimientos para el uso de redes, basados
en las caracteristicas de los publicos objetivos de cada entidad (32%).

Otro aspecto a desarrollar es el nivel de interaccion con los usuarios especificos y las audiencias en
general, a traves de la generacion de comunidades virtuales solidas (22%).

La otra actividad relevante para el aporte de la comunicacion en la estrategia de la organizacion, sera,
segun los encuestados, el manejo de situaciones de crisis (18%), que se presentan con cierta
frecuencia, especialmente en las organizaciones que tienen directa relacién con la gestion de los
lideres politicos de mayor representatividad y que estan mas expuestos.

4. Discusion y conclusiones

La gestion publica en cualquier pais implica un compromiso de los funcionarios gubernamentales,
electos o designados, con las aspiraciones y expectativas de los ciudadanos. En esa situacion, el rol de
la comunicacion organizacional y de sus gestores gana cada vez mayor importancia, hasta el punto de
convertirse en factor critico para el logro de los objetivos institucionales, en la medida que debe
establecer canales directos, activos y eficaces, que garanticen la relacion entre los mandatarios,
dirigentes o lideres, sus propuestas, proyectos y politicas, con las necesidades y aspiraciones de los
ciudadanos.
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En ese sentido, la comunicacion se consolida como eje central de los procesos democraticos y, por
supuesto, en la gestion administrativa de las instituciones gubernamentales. Este papel es todavia mas
relevante cuando la ciudadania accede, cada vez con mayor facilidad a los recursos tecnolégicos y
hace uso efectivo de ellos, para interactuar con sus representantes, delegados y funcionarios elegidos.

El ejercicio del poder ahora se enfrenta a la accion directa de los ciudadanos que estan en posibilidad
de vigilar, cuestionar e incluso fiscalizar directamente las acciones de los funcionarios y de las
instituciones a las que estos representan. Hoy en dia, los ciudadanos opinan, critican, reclaman,
asienten, se suman, respaldan o rechazan todas las actividades, intervenciones y ejecutorias de los
representantes del Estado en todos los niveles e instancias.

De alguna manera, la administracion publica y el ejercicio mismo del poder se ven afectados y las
organizaciones que los constituyen, estan casi obligadas a gestionar la relacién con sus mandantes de
forma diferente a la de épocas anteriores.

Se hace imprescindible contar con equipos profesionales de comunicacion que desarrollen, ademas,
estrategias y estructuras que permitan afrontar la nueva realidad con mejores resultados, en tiempo
real y con la maxima optimizacion de los recursos disponibles.

Dentro de este ambito, el presente estudio es apenas una aproximacion inicial a la forma en que
funciona actualmente esa nueva estructura de comunicacion en las organizaciones publicas del
Ecuador, y con los datos obtenidos nos aprestamos a realizar las siguientes aseveraciones a manera de
conclusion:

e En Ecuador, como el resto del mundo, la participacion ciudadana en temas publicos se ha ido
incrementando, hasta el punto que el Estado se ve en la necesidad de explicar y justificar las
acciones y decisiones que se toman en ambitos sociales, econémicos, politicos, etc. De igual
forma, se buscan consensos entre los ciudadanos y cada dia una mayor participacion en temas
de discrepancia y conflicto. Para una institucion publica la gestion de la comunicacién puede
determinar su éxito o fracaso ante una sociedad cada vez mas informada y participante.

e EIl gestor de comunicacion y, por tanto, los departamentos de las instituciones, deben
adaptarse a las nuevas metodologias, medios y formas de comunicacién. Esto implica
acelerar el proceso de adopcidn de una estrategia digital de comunicacioén que, segin los
resultados de esta investigacion, en la mayoria de los casos esta apenas en las etapas de
“Presencia” y “Aprendizaje”.

e La nueva estructura de comunicacién en las instituciones publicas debe trascender la
promocion de la figura del lider o responsable de turno, e incluir estrategias formales que se
lleven adelante por departamentos profesionales adecuadamente estructurados, tanto en el
ambito interno, como de la comunicacion externa.

e  Si bien los recursos destinados a comunicacion han ido incrementandose de forma general, y
el acceso a la tecnologia y la adopcion de los medios digitales por los ciudadanos obliga a las
instituciones publicas a generar una estructura acorde y destinar recursos, sin embargo, los
valores destinados a los medios tradicionales son todavia desproporcionadamente mayores
con respecto de los que se asignan al desarrollo de una estrategia digital, aun cuando ésta
ultima puede generar buenos resultados, con menores costos y la posibilidad de medir
resultados en forma inmediata.

e La implementacion de una adecuada estrategia de comunicacion digital trae consigo
resultados positivos, tanto en la relacion con la audiencia, como a nivel interno de la
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organizacion, fortaleciendo el liderazgo, la interaccion entre grupos, el conocimiento de las
acciones y la alineacion de esfuerzos.

e En Ecuador, las redes sociales a las que los responsables recurren para la gestion digital son
preferentemente Twitter y Facebook. Adicionalmente se manejan blogs oficiales. A través, de
todas estas herramientas se intenta manejar la imagen de la empresa; promocionar servicios,
planes y programas; lograr notoriedad del lider y de la institucion; generar nuevos adeptos y
contactos y recoger opiniones sobre las acciones desarrolladas de manera inmediata.

e Como sucede en otros paises latinoamericanos, probablemente por desconocimiento o falta
de interés, la mayor parte del esfuerzo y recursos de la estrategia de comunicacion digital se
destina a actividades en redes sociales, en perjuicio de otras herramientas y plataformas de
acceso abierto y de otros recursos como la mineria de datos, los chats institucionales y otros.

e Es preciso impulsar la participacion efectiva de la sociedad en el desarrollo de politicas
publicas y conocer sus opiniones sobre aquellas que ya estan en marcha. Para ello, los medios
digitales son definitivamente una opcién que, a pesar de sus obvias desventajas, garantizan
amplia cobertura, interaccion directa, bajos costos y una amplia gama de posibilidades
creativas y de innovacion.

e Es importante que se conozca que los gestores de comunicacion digital requieren de una
estructura formal para el desarrollo de su trabajo; no obstante, las instituciones sometidas a
este estudio tienen a cargo de la comunicacién digital a departamentos que, si bien guardan
relacion, no son especificos, ni 6ptimos.

e Los nuevos desafios comunicacionales estan impulsando la aparicion de nuevos perfiles
profesionales, pero en Ecuador ésta es todavia una tarea pendiente para las Instituciones de
Educacion Superior en las que se forman solamente comunicadores generalistas.

*Investigacion financiada: Este articulo es producto del proyecto de investigacion titulado:
“Observatorio de la Comunicacion Estratégica en Ecuador”, referencia PROY CCCOM_972
financiado por la Universidad Técnica Particular de Loja.
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6. Notas

[1] Ver sobre el proyecto del “Observatorio de la Comunicacion Estratégica en Ecuador” en
http://observatoriocom.utpl.edu.ec/.
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[2] Las camparias de Display son anuncios en forma de Banners que se pueden alojar en distintas
paginas Web con el objetivo de conseguir llegar a clientes potenciales que navegan por estas paginas
Web. Ver més: Display - e-interactive http://www.e-
interactive.es/servicios/display/#ixzz3sEg7JKWb Follow us: @einteractive on Twitter | einteractive
on Facebook.

[3] Landing Page sirve para recibir las visitas provenientes de publicidad. Contienen muy poca
informacion, y se centran Unicamente en lograr “la conversién”. La conversion se denomina al hecho
de que una visita se transforme en un cliente potencial. Ver mas:
http://www.wavepublicidad.com.ar/blog/sitio-Web-y-landing-page-sus-diferencias

Como citar este articulo / Referencia normalizada

Carlos V. Granda Tandazo, FY Paladines Galarza, AV Velasquez Benavides (2016): “La comunicacion
estratégica digital en las organizaciones publicas de Ecuador. Estado actual y proyeccion”. Revista Latina de
Comunicacion Social, 71, pp. 211 a 231.

http://www.revistalatinacs.org/071/paper/1092/12es.html

DOI: 10.4185/RLCS-2016-1092

- En el interior de un texto:
... CV Granda Tandazo et al (2016: 211-221)...

Articulo recibido el 30 de diciembre de 2015. Aceptado el 13 de febrero.
Publicado el 21 de febrero de 2016.

http://www.revistalatinacs.org/071/paper/1092/12es.html Pagina 231



http://www.e-interactive.es/servicios/display/#ixzz3sEg7JKWb
http://www.e-interactive.es/servicios/display/#ixzz3sEg7JKWb
http://www.e-interactive.es/servicios/display/#ixzz3sEg7JKWb
http://ec.tynt.com/b/rw?id=bE1_Bwguur4PIUacwqm_6l&u=einteractive
http://ec.tynt.com/b/rf?id=bE1_Bwguur4PIUacwqm_6l&u=einteractive
http://ec.tynt.com/b/rf?id=bE1_Bwguur4PIUacwqm_6l&u=einteractive
http://www.revistalatinacs.org/071/paper/1092/12es.html
http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2016-1092

