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RESUMEN
Enla presente investigacipse da a conoceuales son las estratagide posicionamiento
que tenda el Departamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial de Calderon,
considerando los enfoques actuales de la comunicacién, donde las redes sociales juegan

un papel muy importante para difundir los productos y servicios sociales.

Con lo cual se reab una investigacion de campo, para conocer desde el punto de vista
de la ciudadania, el funcionamte que tiene el Bpartamento de Cultura y Turismo, asi
mediante emevistas y encuestas, se preserntsnddos necesariodDe esta forma, en

base a la taia, plantear las estrategias para difundir sus ideas, educar, concientizar y
generen una cultura a sus diferentes publicos internos y externos con los cuales, se podra

generar interaccién y mejorar el servicio de funcionamiento.

Palabras clave: Comuntcacion Cultural, Coordinacion de la investigacion,

Posicionamiento, Telecomunicaciones de la Informacion, Redes Sociales.
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ABSTRACT

This research discloses the positioning strategies of the Department of Culture and
Tourism of the parish committee of Calder@unsidering current communication
approaches, where social networks play a very important role in spreading social products

and services.

To reach this objective, a field investigation was necessary, which allowed to know from
the point of view of the citienship, about the functioning of the Department of Culture
and Tourism, and through the use of interviews and surveys, the necessary data was

collected.

In this way and based on the theory, | intend to provide strategies to disseminate ideas,
educate, rae awareness and generate a culture aimed at the internal and external public

with which interaction can be generated and the functioning service improved.

Keywords: Cultural Communication, Research Coordination, Positioning, Information

Telecommunicatios, Social Networks.
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INTRODUCCION

Para Chiavenato (2007) la comunicacion, es un proceso por el cual se transmite de
una persona a otra la informacion que esta requiera dar a conocer, ya sean ideas, hechos,
valores o pensamientos que den sentido a la realizadg@r&séso comprende laspas
en las cuales el mensaje es emitido y recibido para poder ser comprendidos por el

receptor. (p.15)

Asimismo par&Chiavenato (2009) las organizaciones son los instrumentos sociales
gue permiten a muchas personas combinar sus esfuerzos y lograopjata®s que
serian inalcanzables en forma individual. Forman un sistema cooperativo racional, es

decir, las personas deciden apoyarse mutuamente y poder alcanzar las metas comunes
(p.24).

Es asi, que mediante estos dos conceptos, aparggen#locomuricacion en las
organizacionegjue £gunVan Riel (1997) la comunicacion corporativa es la actividad
total de comnicacion creada por una organizaciwara lograr los objetivos
planificados Asimismo, es un instrumento de gestion por medio del cual se@#orma
de comunicacioén interna y externa conscientemente utilizada, estd armonizada efectiva y
eficazmente, para crear una base favorable hacia las relaciones guiblioos de los

que la organizaciédepende(p. 4)

De esta forma para las organizame la comunicacion es un mecanismo estratégico
gue permite presentar a la realidad desde los intereses de los consumidores y asi poder
lograr el alcance que se desea. Es por eso, quéspamman (2006)as estrategiason
propuestas de soluciones paraegyar actividades que den el cumplimiento de los
objetivos de la organizacion, estas no se utilizan de manera permanente sino que
conllevan a situaciones especificas que deben ser solucionadas y asi reducir el posible

margen de error (p. 62).

De este mode podra tener el posicionamiento requerido y la notoriedad de la
organizacién, de lo cual se utilizara las redes soctale® instrumentos para lograrlo,
de tal manergaralgarza, (2009kn la actualidad los medios de comunicacion y en
especial las rezbs sociales son @hcentivo para el intercambide informacion a sus
contactos, esto quiere decir de un usuario a otro, asimismo el consumo de contenido

profesional. Es por eso que las redes se han convertido en un espacio de participacion y



debate, deransmitir informacion y conocimiento, de sentimientos o pensamiento desde

cualquier lugar del mundo en instantgs.141)

Es por eso qu®epartamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial de
Calderon,mediante la investigacion realizad#io a conocer una problematica muy
importante, ya que ellaso cuenta con una comunicacion adecuamlaedes sociales,
que le permita difundir sus productos sociales y servicios, asi como también generar
interaccion con sus diferentes publicos internasxternos de los cuales depende su
funcionamiento y existencia, por lo cual, es necesario generar estrategias de
comunicacion que le permitan la difusion de la identidad, los valores, la cultura, las
actividades y lugares turisticgse tiene la parroquienlas redes sociales, por lo que se
considera un canal de comunicacion interactivo que manejado estratégicamente mejorara

la notoriedad e imagen del Departamento.

No obstante, generar un posicionamiento a través del canal interactivo de las redes
sociales para el Departamento de Cultura y Turismo del GAD de Calderdn, conlleva a la
realizacion de un diagndéstico de su situacion funcional y comunicacisradj que lleva
a interrogantessobre: ¢Cudl es la situacion organizacional y comunicacional, del
depatamento de cultura y turismo del GAD de Calderén?; ¢(Qué conocimiento y
percepcion tienen los publicos internos yeembsen el ambito cultural y turisticeobre
el departamento de Cultura yilsmo la parroquia de Calderon? y; ¢ Qué consideraciones
se dekn tener en cuenta para la elaboracion de estatggnensajes para posicionar el

Departamento de Cultura yifismo en redes sociales?

Bajo estas consideraciones el objetivo general de este estudio es mejorar el nivel de
notoriedad e imagen del Departart®e de Cultura y Turismo del GAD de Calderén
mediante una estrategia de posicionamiento a través de las redes sociales. Y como
objetivos especificos se plantea: a) Analizar la situacidbn organizacional vy
comunicacional, del departamento de cultura y turisteb GAD de Calderon; b)
Identificar el grado de notoriedad y la percepcion que tienen los distintos publicos sobre
la parroquia de Calderon en el ambito turistico y cultural y; c¢) Conocer las
consideraciones de expertos sobre las estrategias y mensajedesnsociales mas
recomendadas, utilizadas y afectivas para posicionar al departamento de Cultura y
Turismo. Para la consecucion de estos objetivos se realizo un diagnostico de la situacion
comunicacional y funcional del DepartamentoCldtura y Turisno, para lo cual se

aplicé la técnica de la encuesta, la entrevista y el andlisis FODA.
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En el primer capito se describe los fundamentos teoricos que respaldan la
elaboracion de las estratégicas comunicacionales para posicionar al departamento:
Comunicaabn, organizacion y estrategi@&omunicacion corporativa y marketing
(identidad, cultura corporativa,imagen, notoriedad, posicionamientbps nuevas
tecnologias de la Comunicacion e Informda¢ TIC, comunicacion Web 2.0, redes
sociales (Facebook, Instagn, Twitter Youtube) En el segundo capitulo contiene el
andlisis situacional y el contexto del Departamento de Cultura y Turismos de la Junta
Parroquial. B el tercer capitulo se encuentra el diagndstico de la situacion
comunicacional y funcionalel dgpartamento de cultura y turismla, identificacién de
publicos, la metodologia de investigacion (univedso estudip instrumentos); y el
resultado del diagndstico que permitio plantear las estrategias y |mwbfgeencial para
posicionar al Departamtnde Cultura y Turismo de la Junta Parroquial.eEcapitulo
cuartose encuentra las estrategias planteadas con sus tacticas, actividades, frecuencias y
los mensajes claves que cada publico necesita, de igual faemeonclusiones y
recomendacionedl final del documento esté la bibliografia y los anexos que sustentan

la elaboracion de las estrategias.



CAPITULO |
COMUNICACION CORPORATIVA, POSICIONAMIENTO Y WEB 2.0

1.1 Comunicacion, organizacion y estrategia

La comunicacién es un proceso en el cual dos o mas personas son capaces de
razonar, intervenir y actuar en todo momento, esto quiere decir que siempre existira un
emisor, un mensaje y un receptor. Este proceso de interaccion puedes ser verbal y no

verbal.

Segun Joan Costa (2007), la comunicacion es:

fiLa accion de transferir de un individuo o una organizacion situados en un
momento y un lugar dado, mensajes o informaciones a otros individuos o sistemas
situados en otro momento y en otro lugar, segtemciones y objetivos diversos,
utilizando los elementos biolégicos y tecnoldgicos que ambos comunicantes

tienen en com%no (p. 32)

De igual forma paraChiavenato (20071la comunicacion es un proceso del cual se
transmite informacion de una persona a,adeesta manarse puede relacionarse con
otros individuos dando a conocer idea, hechos, valores y pensamientos que den sentido
a la realidad. Este proceso comprende las etapas en las cuales el mensaje es emitido y

recibido para poder ser comprendidos @laeceptor. (p.15)

De esta forma para entrar sobre la comunicacion en las organizaciones se debe
conocer sobre lo que es una organizacion, es de este modo que para el mismo autor
Chiavenato (2009) las organizaciones son los instrumentos socialegrqueemp a
muchas personas combinar sus esfuerzos y lograr juntas objetivos que serian
inalcanzables en forma individual. Forman un sistema cooperativo racional, es decir, las
personas deciden apoyarse mutuamente y poder alcanzar las metas comunes (p.24).
Ademas las organizaciones son la base fundamental que permite a un pais se desarrolle

tanto en lo social como en lo econémico.

Pero no obstante, las organizaciones son mucho méas que simples instrumentos para
producir bienes y servicios, también crean ebert donde la mayoria de las personas
pasan sus vidas y tienen una enorme influencia en el comportamiento humano.
(Chiavenato, 2009, pag. 2%simismo el autor nos da a conocer que las organizaciones

no son estéticas, @& en constante cambio, estas organizaciones tienen vida propia, ya
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gue nacen, crecen, se reproducen y a la final mueren. De tal modo que se estan adaptando
continuamente a su entorno, gracias a la inteligencia y estrategias que desarrollan las

personasjue la conforman.

Es por eso que la comunicacion aplicada a una organizacion es basicamente
estratégico, ya que de esta manera la organizacion especifica sus estrategias y se hace
realizable cada uno de las metas puestas para la institBcdende l&drategia segun
Ferndnde£2012)i Ela busqueda deliberada de un plan de accién que una organizacion
realiza para crear y mantener ventajas competitivas. Se entiende por ventaja competitiva
a una caracteristica diferencial que una compaiiia tiene respestas compafias

competidoras (p.2)

También nos presenta que las estrategias pueden ser internas y externas, en el caso
de las externas son los medios de comunicacion que realiza las instituciones y de esta
forma sean eficientes y eficaces para satisfacer las necesidades del su pulifco obje
en cambio, en el caso de las internas, son los departamentos, los trabajadores o las
actividades que se realice para mejorar el ambiente laboral.

De igual forma, Guzman (2006) explica que son propuestas de soluciones para
generar actividades quenlel cumplimiento de los objetivos de la organizacion, estas no
se utilizan de manera permanente sino que conllevan a situaciones especificas que deben
ser solucionadas y asi reducir el posible margen de error (p. 62). Asimismo esta autora
nosdicequeds estrategias AEst8 compuesta por t 8§
acciones operativas necesarias para apoyarla y a su vez requiere de herramientas de

comunicaci - n par @uzménr2006lpégv88)d a a caboo.

Conjuntamente con lo el concepto que tiene Guzman, para Arellano, (citado por
Lépez Viera, 2003: p. 214). Las estrategias son unas series de acciones programadas y
planificadas que se implementan a partir de ciertos intereses y necesidades, enain espaci
de interacciébn humana, en una gran variedad de tiempos. La estrategia lleva un principio

de orden, de seleccion, de intervencion sobre una situacion establEdR, p. 214).

1.2Comunicacion corporativay marketing

SegunVan Riel (1997) la comunic&n corporativa es la actividad total de
comunicacion creada por una empresa para lograr los objetivos planifiéasoismo,
es un instrumentde gestion por medio del cisa& da toda forma de comunicacion interna

y externa conscientemente utilizadstéearmonizada efectiva y eficazmente, para crear



una base favorable hacia las relaciones con los publicos de los que la empresa depende.
(p- 4)

Del mi S mo mo d o, Ri el expone qgue, A EXI

comunicacién en organizaciones, la formasnmimportante es la comunicacion de
direcci - n, |l a comunicaci - -n or gaRiel, A®WT,i v a,

pag. 1) Estos tres puntos hacen que se cumplan con los objetivos empresariales.

El principio fundanental que tiene la comunicacion corporativa, segun Van Riel
(1997), es la relacién con su entorno, es decir, con sus publicos. Estas relaciones se dan
de manera interdependiente con cada uno de los grupos de manera indirecta, mediante las
relaciones puiras que se puede generar desde cualquier area, dependiendo de las
diversas necesidades de la organizacion.

En su segundo principibe la comunicacién corporativee da erl ambito externo
e interno de la organizacion, esto quiere decir, los mientu®s$a conforman bajo una
misma cultura y direccion, también lo que ep(dilico objetivo que da clave principal

de la organizacion para que esta funcione.

Van Riel (1997) manifiesta queii Bs relaciones publicas, las administraciones
publicas, las daciones con el inversor, la comunicacién del mercado de trabajo, la
publicidad corporativa, | a comunicaci - -n

su desarrollo(p. 12)

Y el tercer principio que propone el autor, es la comunicacion de marketing o

publicidad como un componente de los programas de negocios de una organizacion. Ya

S

amb

que para Van Rie{1997)i E | mar keting se usa como t ®r mi

publicidad, &s promociones de ventas, el marketing directo, el patrocinio, las ventas

personales, y otros el efelB)t os del mi x de

De la misma manera, Joan Costa (2009) argumenta la existencia de tres principios
de la comunicacion, que son necesapara que las organizaciones se relacionen con sus
grupos objetivos: institucional, organizacional y mercadoldgica. Por lo tanto, Costa como
Van Riel cree que estos elementos son necesarios para la gestion de una institucién y
para que se relacione adadamente con su ambiente, esto se refiere tanto en interno

como en lo externo.

ParaKk ot | er y Armstrong (2003) |l a definici

administracion de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing
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congste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior, mantener y hacer

actipux!l es

crecer a

| os

cl

ientes

lgualmente el marketing no solo se trata de vender, sino,

actividades por el cuade investiga acerca de las necesidades de los clientes o comunidad;
es asi que se desarrolla y produce los bienes y servicios acorde con las necesidades, de

esta manera realiza las acciones pertinentes para colocar el producto en el momento

adecuado aoel precio justo. (Kotler y Armstrong, 2003).

Figura 1. Un modelo sencillo del proceso de marketing.

sfaci
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Fuente: (Kotler y Armstrong, 2013. pag. 5)

En la figura 1, es el proceso del marketing sencillo gesgmta Kotler y Armstrong
(2012, que se llevaba a cabo en la venta de un servicio o un producto. Pero, este concepto

de marketing, sobre los trayectos comunes de las ventas que se basaban en el valor y

cliente,

con

S u

fil

osof 2 a

no en las necesidades del cliente, cambiaron,

Adetectar vy

sacar un producto o servicio acorde con el target de la empresa, ya quejehtratza
centra en buscar un cliente adecuado para su producto, sino mas bien, buscar un producto

adecuado para su cliente.

Para las organizaciones sociales el autor utiliza el marketing social y lo entiende
c 0 mbn pifbceso de aplicacion de técnicag ga basan en: la investigacion, analisis,

planificacion, disefio, ejecucion, control y evaluacion de programas; que su objetivo es,

promover
(Kotler, 1993, p4

un
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Segun Kotler y Amstrong (202) la estrategia de marketing, deberia proporcionar
valor a los clientes de forma que conserve o mejore el bienestar tactndemidor
como de la sociedad (p.1Borotrol ado Cl audia Toca explica
las organizacionesoa fines sociales no admite un traslado discrecional de conceptos y
técnicas del marketing comercial o lucrativo, dadasplarticularidades del sector desde

la naturaleza di& ofertaysd i nal i dad(pper segui dao

Silvana Cardoa (2007)cree que lagmpresas deben conservar las relaciones que
tiene, con el sector que les interesa, ya sea tanto en el ambiente interno como externo, a
través de una adecuada estrategia comunicacional bidireccional, esto se considera ya que
si se comunica en un solo seati seria construir la imagen sin tener una clara definicion
de identidad, con lo cual resulta inadecuado y riesgoso, por eso esto constituye el motivo
principal para crear su propia mezcla de identidad como estrategia para alcanzar con los

objetivos plateados y un posicionamiento adecug@d.97)

Para Lambin (1995),todas las organizaciones, cualquiera sea su actividad, tienen por
objetivo, producir el conocimiento para los productores, distribuidores y compradores, a
través de los diferentes medios aencinicacion; por ello, las organizaciones deben
desarrollar un proceso de comunicacion de mercadotecnia, que abarca el conjunto de

indicaciones emitidas por la empresa a sus diferentes pufgi263.

Esto indica, una investigacion profunda de lasesglades que tiene cada
organizacioén, y por ende las estrategias que se necesitan para poder llegar a sus clientes,
asimismo conocer los miembros que conforman la red de marketing que tiene la
institucién, es decir lostakeholderssegun la definicibn queos presenta Capriotti
(2009)es el enfoque sobre la gestion empresarial, que surge en los afios 80, estos son los

grupos o individuos que afectan o afectaran a la ejecucién de los objetivos de la empresa.
(p. 73),

De esta forma para que esto se lleveaho, se deben plantear la identidad,
notoriedad, la cultura corporativa, la planificacion estratégica de su imagen y
posicionamiento. Por ende a continuacion se presentara los conceptos de cada uno de

estas definiciones.

1.2.1ldentidad
La identidadsegun Etkin y Schvarstein (1989) es la realidad de una organizacion,

que se basa en la capacidad de los sistemas de producir y mantener por si mismos los



componentes y relaciones que ellas necesitan para seguir en sus funciones, sin perder la
identidad.Por lo mismo, la identidad, es el concepto que permite distinguir a cada
organizacion como singular, padlar y distinta de las demag. 61). En el gréafico dos,

se puede observar como se desarrolla el mecanismo para elaborar una identidad

corporativa.

Figura 2. Un modelo de la costruccion de la identidad

roe IDENTIOAD OF LAS ORGAN ZACIONE &

/ RELACY oy
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D

Fuente: (Etkin & Schvarstein,1989, pag. 78)

De igual forma, Capriotti (1999) ve la identidad corporativa desde muchas
perspectivas, pero la que considera una de las mas acertadas en etcGpdigivo, es
qgue la identidad se refiera a la personalidad de la organizacién, lo que es e intenta ser.
Reconoce que existen dos concepciones: la primera, es el enfoque del disefio y la segunda,
de la organizacion, asi logra su identificacion, diferepdsstincion entre sus distintos
publicos. También el autor explica, que es el conjunto de caracteristicas que dan a la
organizacién su especificidad, estabilidad y coherencia. Sin embargo, toda organizacion,

como cualquier ser vivo, esta en permanemebaa (Capriotti, 2009, pag. 21)

Ademas,Whetten y Mackey (2002, ®4) expresan que la Identidad Corporativa son
aguellos aspectos de coexistencia que una organizacién reconoce como los mas duraderos
y distintivos de la misma. Para Van Riel (1997,14) la identidad corporativa era
sindnimo de logotipo, estilo corporativo, y otras formas de simbolismo utilizadas por una
organizacion. Con el pasar del tiempo el concepto se ha extendido, ahora se refiere a la
forma en la que una empresa se muestra meddhots de simbolos, comunicacion y

comportamientos.



Por ende Van Riel (1997.15) da a conocer las relevancias que tiene la identidad

corporativa, ya que una fuerte identidad permite:

1. Aumentar la motivacion entre sus empleados: Efecto interno de kdamkEn
corporativa crea un sentimiento de

identifiquen con la empresa.

[@}

2. Inspirar confianza entre los publicos objetivos externos de la empresa: una

empresa que transmite mensajes contradictorios, se arriesga a gferder
credibilidad.

3. Tener conciencia del importante papel de los clientes: muchas empresas ven a

sus clientes como el grupo objetivo mas importante.

4. Tener conciencia del papel vital de los publicos objetivos financieros.

De igual manera Van Riel (199p, 24) expone que existen tres clases de identidad

corporativa, que son:

1.

Identidad Monolitica: la empresa utiliza un Unico estilo visual. Se reconoce
inmediatamente a la empresa, y se utilizan los mismos simbolos en todas
partes.

Identidad Respaldada: las engae subsidiarias tienen su propio estilo, pero
donde se sigue reconociendo a la empresa matriz.

Identidad de Marca: las subsidiarias tienen su propio estilo, y la empresa
matriz no es reconocida por Ol os no
relacionentre ellas ni con la empresa matriz. La separacion de la marca de
identidad de la empresa matriz, limita el riesgo de fracaso del producto, pero
también implica que la marca no puede beneficiarse de la reputacion favorable

gue disfrute la empresa matriz.

1.2.2Cultura corporativa

La Cultura Corporativa es:

fiEl conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por

las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus

comportamientos. Es decir, la culiude una organizacion es el conjunto de codigos

compartidos por toddso la gran mayorialos miembros de una entidad. Se formaria a

partir de la interpretacion que los miembros de la organizacién hacen de las normas

formales y de los valores establecigos la Filosofia Corporativa, que da como resultado
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una simbiosis entre las pautas marcadas por la organizacién, las propias creencias y los
valores del grupo.(Capriotti,2009, p24)

Figura 3. LOS COMPONENTES DE LA CULTURA CORPORATIVA

Pautas de
Conducta

Cultura
Corporativa
“soul”

Creencias
Compartidas

Valores
Compartidos

Fuente: (CAPRIOTTI, 2009, 4)

De esta forma, las creencias: son el conjunto de ideas que comparten los miembros
de la organizacion de los diferentes ascpectos que tienen, los valorela union de
principios que tienen cada una de las personas que trabaj@norganizacion, y las
pautas de conductaon los arquetipos de comportamiento que tiene cada trabajador.

1.2.3La Imagen

Para Capriotti (1999) la imagen, puede ser definida como: el conjunto de
caracteristicas o atributos que la organizagidéiere que sus publicos conozcan o asocien
a ella. Es decir, la percepcion anhelada por la institucion, pero la clave de esta
concepcion, es que, se le piensa a laimagen como una herramienta estratégica que puede
ser gestionado por la organizaciomule del conjunto de elementos dirig&da influir en
los publicos(p.57)

Figura 4. UN MODELO SOBRE LA IMAGEN CORPORATIVA DE PAUL
CAPRIOTTI

Organizacion Publicos

C

®»

Imagen

Fuente: PAUL CAPRIOTTI (1999), (58
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En la cuarta figura, se observa el proceso de la imagen corporativa,esba es
creada mediante los rasgos de la empresa, y es transmita al publico con los diferentes
canales de comunicacion, en un plan estratégico para llegar al objetivo deseado, y ocupar
un espacio en la mente del publico. En esta linea Joan Costa d&fit¥9,la imagen
como "la representacion mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto

significativo de atributos, capaces de influir en los comgmientos y modificarlos”
(p-19).

Con lo cual, de este aporte Capriotti define a la imagenr por at i v a, C 0O M
estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del

procesamiento de toda | a i fGapriotml®IOjp:20). r el at i

Ademas para Capriotti (1999, p-12) la Imagen Corporata, adquiere una
importancia fundamental, al crear un valor para la empresa y por ser un activo intangible.

Por ende para este autor, si se crea la imagen corporativa esta:

a) Ocupara un espacio en la mente de los publicos.

b) Facilitara su diferenciaciénde las organizaciones competidoras, creando
valor para los Publicos,

c) Disminuird la influencia de los factores situacionales en la decision de

compra, ya que las personas dispondran de una informacién adicional

Figura 5. Esquema de la imagermrorporativa
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Emociones (individuales
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Fuente: Capriotti, (1999, p. 12

Capriotti (1999, [.35) reconoce que debe existir un plan estratégico para la imagen

corporativa, y este debe tener una base sdlida y clara, que permita tener un
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desenvolvimiento eficaz y eficiente, para que se cumpla con todo lo deseado. Este plan
se construye de tres elementos fundamentales: la organizacion, sus publicos y la
competencia. En primer lugi@rorganizaciénque es el sujeto que elabora las egfiate

gue seran realizadas para el beneficio de la organizacion. En segundo &igairbéiso

de la organizacionquienes son la imagen corporativa y a quien va dirigido los esfuerzos
que la institucion tiene. En tercer lugkr competencia se realizaraun analisis
comparativo del mercado, y las diferentes empresas que se dedican a lo mismo, asi poder

sacar el plus que tiene la organizacion.

Es a$ que para Capriotti (1999,.86) existen cuatro ejes claves sobre las

estrategias de la imagen corporatwestos son:

U Identificacién: la organizacion buscard lograr que sus publicos la reconozcan y
sepan sus caracteristicas (Quién es), que conozcan los productos, servicios o
actividades que realiza (Qué hace) y que sepan de qué manera 0 con que pautas
de tabajo o comportamiento hace sus productos o servicios la organizaciéon
(Coémo lo hace). En este sentido, lo que la organizacion busca, basicamente, es

Afexistiro para | os p¥blicos.

U Diferenciacionnadem8s de fdAexi stiro para &4os p¥bl

intentar que sea percibida de una forma diferente a las demas, ya sea en lo que
es, en lo que hace o cédmo lo hace. Es decir, la compafiia debera intentar lograr
una diferenciacion de la competencia en su sector.

U Referencia: tanto la identificacion comoal diferenciacién buscaran que la
organizacion se posicione como Referente de Imagen Corporativa del sector
empresarial, mercado o categoria en la que se encuentra la compafiia.
Constituirse como Referente de Imagen significa estar considerado por los
publicos como la organizacibn que mejor representa los atributos de una
determinada categoria o sector de actividad. En este sentido, lograr la
Referencia de Imagen implica estar en una mejor posicion para obtener la
preferencia, ya que es la compafia que masceeca al ideal de Imagen de ese
mercado.

U Preferencia la identificacion, la diferenciacién y la referencia de imagen deben
intentar alcanzar la preferencia de los publicos. La organizacion no solamente
debe esforzarse en ser conocida, sino que debebssc preferida entre sus

pares, es decir, debe ser una opcion de eleccion valida.
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Figura 6. Ejes del plan estratégico de la imagen corporativa
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Fuente: Capriotti, (1999, p. 137

1.2.4Notoriedad

Para Capriotti (1999)a notoriedad es el grado d®nocimiento que tiene los
publicos acerca de la entidad, esto significa el existir para ellos, asimismo se debe analizar
cual es la notoriedad del organismo, porque si no hay notoriedad, no existe la imagen.
(p.180) Es decir, silos publicos no conoagure hace la organizacion, no pueden tener
una imagen de ella, ya sea a favor o en contra. Ahora bien, la notoriedad es el
conocimiento que tiene el publico hacer de la entidad, y la imagen es la apreciacion que

tienen ya sea negativa o positiva.

De igual manera para el autor existen dos ejes para la notoriedad: no notoriedad y
notoriedad. Lano notoriedad se da cuando una organizacion no la reconocen
apropiadamente, y laotoriedad, es cuando el publico reconoce las cosas que hace la
entidad.
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Figura 7. La notoriedad de la organizacion
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Fuente: Capriotti, (2009, p. 188

Para lano notoriedad, Capriotti (2009), establece dos niveles por el cual se produce,
la primera por el desconocimiento, esto se da cuando las personas o el publico deseado
no identifican ni el nombre de la entidad, el segundo nivel es la confusion, esta se debe
cuando el pulito cree conocer el nombre de la institucién, pero no tiene claro donde

esta, o0 a que se dedica. (p.188)

Para lanotoriedad, Capriotti (2009), de igual forma establece dos niveles, que son:
la notoriedad bésica y la notoriedad relevante. Pamatt@iedad basica,se divide dos
ejes: El primero es el reconocimientesto se produce cuando las personas identifican a
la institucién, a que se dedica, cuéles son sus productos o servicios. Y el segundo en el
recuerdo. cuando una persona se acuerda de lalamhtmediante una experiencia del
pasado. Ahora bien para fetoriedad relevante, es la notoriedad cualificada, esto

quiere decir, como grupo selecto o como Top of mind. (p.189)

1.2.5Posicionamiento
Capriotti (2009) explica que el término del posicioremto surge en la década de
los 70, y en la actualidad es uno de los conceptos mas utilizados en el marketing. Es asi

que para Trout y Rivkin (1996)

AEI posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se comparen el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que

existen en el mercaddp.63)
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Sanz de la Tajada (1994) define el posicionamiento como

fiLa situacion relativa que ummpresa tiene en relacion con otras organizaciones
competidoras y con determinados factores que, a modo de ejes, configuran el
contexto de referencia de dicho conjunto de empresas y organizaciones en
términos de imagen percibida por el publico y/o de imadeseada por la
empresa (p. 169170)

Para Martin (1998 citado por Capriotti 2009, p. 91) el posicionamiento es el que
permite percibir y diferenciar las caracteristicas que determinan a una organizacion o
marca. Con este enunciado Capriotti, aclarariofivos por los cuales este concepto se
ha utilizado como sinébnimo de imagen y de reputacién. Como vimos en el enunciado
anterior, la imagen son las caracteristicas o atributos que la organizacion quiere presentar
a sus publicos, pero si esta se ve afegtad aqui que entra la reputacion, considerada
como el juicio de moralidad que las personas tienen sobre algo, en este caso, si la imagen
es mal vista, la reputacion de la empresa decae, por ende, las estrategias de
posicionamiento deben ser investigagigdaneadas de la mejor manera para conseguir

lo deseado.

Para el autor, existen dos niveles con los cuales se puede entender al
posicionamiento: el primero como constructo de emision y el segundo como constructo

de recepcion. (p. 90)

ComoConstructo de emision, Kotler (2003, dL.16), expone que el posicionamiento

N

es | a influencia s obaageeel mismmautot aelarad eomo c on s u
Adecidir | o que una empresa O uUnha marca qui
talformaqueocupeunlgar especi al e nKollegl99epn3ds. Ehel mi s |
referencia a esto, el autor quiere decir que la empresa crea y mantiene en la mente de los

consumidores un definitivo concepto, para poder diferenciarse de la competencia.

Una entidad pued modificar las estrategias de posicionamiento que desee y
construir de forma eficaz y eficiente un mapa mental, asignando a cada uno de los
miembros de la empresa el rol que les pertenece, de esta forma se determinaria el valor

que tiene el producto enmlercado.

Por lo que Cervifio (2002 citado por Capriotti, 2009) asegura que el termino de
posicionamiento se aplica al proceso de enfatizar los atributos distintivos y motivadores

de la marca en relacion a los competidores (p. 91).
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Para Fontrodona (1989%on el posicionamiento la empresa define la personalidad
de los servicios o productos que ella posea, esto en relacion a las necesidades que tengan
los consumidores en el mercado y en las ofertas competitivas. En la misma linea Aaker

asegira que:

AEl posicionamiento de marca es la parte de la identidad de la marca y proposicion
de valor que se comunicara a la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja
competitiva sobre las marcas competidoras, incidiendo en la relacion intima y
directa entre posicitamiento y comunicacion(1996 citado por Capriotti 2009,

p. 91)

Por consiguiente, las estrategias son muy necesarias en el momento de posicionar un
productos o servicio, ya que asi se puede penetra las mentes de los consumidores para

gue estos elijan alempresa.

ComoConstructo de RecepciénCapriotti (2009) da a conocer que los diferentes autores

gue consideran esta postura definen:

AEl posicionamiento como un constructo mental dependiente de los receptores, de
los publicos de la organizacion, queciden la ubicacion de determinados
productos o de la propia entidad dentro de un mapa de valoraciones articulado a

partir de atributos verdaderamente significativ@g. 92)

Por esta razén, el posicionamiento es la captacion que tiene los consusotoees
la empresa, se ubican en la mente de ellos y hace que se familiaricen con los productos o
servicios, asi pueden desarrollar ese plus en el mercado competitivo. De esta misma

linea lo delimitan autores como Santesmases (2001, citada por Ca@as)i, 2

fiCuando habla de posicionamiento al referirse al lugar que ocupa un producto o

marca, segun las percepciones de los consumidores, con relacion a otros productos
competitivos 0 a un productor ideal. Esta definicion implica, necesariamente, que

el proeso de ubicacion de las percepciones se realiza en la mente de los
receptores, gui enes deciden en todo mom

atributos ocupan los productos que son evaluaps92)
En este sentido parRies y Trout (1999)

fiNO existeuna realidad objetiva. No hay hechos. No hay mejores productos. Lo

unico que existe en el mundo del marketing son percepciones en las mentes de los
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clientes actuales y potenciales. (...) La percepcion es laaealiddo lo demas es

ilusion.o (p. 23)

1.3Las nuevas tecnologias de la Comunicacion e Informacion, TIC, comunicacion
Web 2.0.

El uso de las nuevas tecnologias de la informacion y Comunicaciéon TIC ha tenido
evoluciones muy constantes en el ambito de la comunicacién y para Lopez (2005) el
término ecosistema digital, es el que permite entender el impacto que tienen estas

tecnologias en las diversas formas comunicativas. Es asi que para el autor

fiLas tecnologias digitales permiten integrar en un mismo marco cognitivo a las
diversas formas comunib@as existentes en la sociedad, tanto las derivadas de la
comunicacién con el entorno inmediato (comunicacién interpersonal) como las que
parten de sistemas de difusién centralizados en torno a los cuales se concentra la
audiencia (comunicacion de masascial o colectiva, segun el término que

escojamosp (p. 9)

lgualmente para Katz (2015) estas nuevas tecnologias han posibilitado el
aparecimiento de nuevos mercados de servicios y contenidos digitales, conformando un
conjunto nuevo de interacciones enios usuarios, las empresas del sector y los
proveedoresde dichos servicios. (p8). Desde luego estos dichos contenidos o

aplicaciones al final solo le dan la oferta del valor que produce la demanda.

De igual forma para el autor, la demandaaleectividad deriva de la percepcion de
valor de los contenidos, servicios y aplicaciones en la red. Esto crea una relacion
resistente entre proveedores de contenido o aplicaciones a los operadores, es asi que los
proveedores crean las conocidas platafsmaplicaciones o nubes para que el
consumidor en este caso el usuario puede acceder a ella, y asi poder calificar el estandar

de calidad y seguridad que estas tengan.

Ahora bien, debemos conocer la palabra interaccién para poder entender como los
mediosse complementan unos con otros, o entender cOmo los usuarios interactiian con
los proveedores y viceversa. En palabras generales, la interaccion puede ser comprendida
comofiel intercambio y la negociacion del sentido entre dos o mas participantes situados
en contextf{®©®dSsodci aELB)sS O 1997, p

McLuhan (1967) manifiesta que ningin medio consigue tener sentido o existencia

de manera aislada, ya que siempre necesita estar en constante interaccion con otros
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medios. Es por ello que en la actualittzabs los medios tradicionales estan en constante
interaccion con las redes sociales, y estas manifiestan un potencial en las empresas u

organizaciones.

Para Cabero las TIC's

fiSon las que giran en torno a tres medios basicos: la informética, la
microelectronica y las telecomunicaciones; pero giran, no solo de forma aislada,
sino lo que es mas significativo de manera interactiva e interconexionadas, lo que

permite conseguir nuev(E98 ple8al i dades comu

Con esto se puede dedauye gracias a las TIC's, se ha dado la evolucién a nuevos
productos comunicacionales, como son computadoras mas pequefias pero con mas
potencia y almacenamiento de informacion, de igual forma nuevas aplicaciones para
facilitar la vida a las personas, conamdas de transacciones bancarias, o el poder vender

los productos mediante estas plataformas.

Asimismo para Adel{1997)

AEl paradigma de las nuevas tecnologias son las redes informaticas. Los
ordenadores, aislados, nos ofrecen una gran cantidad dsligades, pero
conectados incrementan su funcionalidad en varios érdenes de magnitud.
Formando redes, los ordenadores sirven [...] como herramienta para acceder a
informacion, a recursos y servicios prestados por ordenadores remotos, como
sistema de puldacién y difusion de la informacibn y como medio de

comunicacién entre seres humanog.3)

lgarza (2009, p 71-72) explica que en las organizaciones estos procesos estan
saturados de las TIC's, porque practicamente ahora producir algo sin ellas es casi
imposible. Por ende sus competidores estan en la conectividad, esto significa, que ahora
todas las instituciones estan conectadas a internet, ya sea una empresa de repuesto
automotrices, que vende mediante paginas web o en organizaciones gubernamentales,
gue dan a conocer todo lo que realizan mediante las plataformas, de igual manera, se
puede ver como los procesos de las instituciones publicas se dan mediante paginas online,

ya sea para sacar una cita médica, o matricular un vehiculo.

Las caracteristas que nos presenta Cabero (199899) sobre las TIC's son:
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1 Inmaterialidad. - esto significa la creacién del proceso y la comunicacién de la
informacion, esta es basica, con la cual se lleva de forma transparente e
instantanea a lugares distantes.

1 Interactividad.- Esta es la caracteristica principal, ya que gracias a ella, se
consigue el intercambio de informacién entre usuario y el ordenador

1 Interconexidén.- Se hace referencia a la creacion de nuevas tecnologias a partir
de la conexion, como porjemplo en la actualidad se dan las aplicaciones
moéviles.

1 Instantaneidad- Con el avance de las tecnologias, ahora es mas facil estar
conectado mediante las redes de comunicacion con otros servidores en lugares
lejanos, por ejemplo, el caso de las videnHdas, permiten que las personas
gue estan en otro pais u otro lugar, ahora puedan estar conectadas. De igual forma
comunicar un hecho que esté ocurriendo se transmite de forma mas rapida.

1 Penetracion en todos los sectores (culturales, econdémicos, edivce,

i ndust r-iCanlleflee&gd que entraron las TIC's, la sociedad, se ha visto
afectados, es asi que todos los sectores como es el econémico, social, cultural ,
tuvieron una evolucion en la forma de trasmitir un mensaje.

1 Innovacion.- Las TICs, lan tenido una evolucion e innovacion en todos los
ambitos, esto se ve reflejado en las empresas, ya que ahora todo es mediante el
internet, con plataformas que nos permiten llegar al publico deseado mediante un

clic.

Deigual forma eltérminodelaWeb® f u e contrastado por Ti
para dar a conocer una segunda generacion, como son las redes sociales, los blogs, los
wikis, entre otras, que promueven la cooperacion e intercambio de manera mas facil y

agil para los usuarios.

Capriotti (209, p62), plantea que la web 2.0 permite crear, compartir y conectarse
facilmente con otras personas, a la vez que favorece la publicacion, la distribucion, el
acceso y el tracking de contenidos. De igual manera para este autor la relacion que tiene
las organizaciones con su publico se ve influenciada con la web 2.0, ya que facilita la
comunicacién bidireccional y simétrica que tienen, asi permite una relacién fluida y

equilibrada mediante el intercambio de informacion.
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Para aclarar mejor lo que es ehtéo web 2.0 se debe conocer lo que era la web
1.0, por ello pardlvarez(2014) este concepto, precisé un nuevo medio de comunicacion
para las instituciones, facilitando la propagacion masiva de informacion de manera mas
rapida, facil y controlada. Suan aporte fue al haber posibilitado la interaccion y la
personalizacion de las relaciones entre una organizacion y sus publicos de interés, de igual
manera otra aportacion fue el impacto de las relaciones y experiencia que tuvieron a
partir del uso de Epéaginas web y elmail, estableciendo asi las relaciones a tiempo

real.(p. 5)

Es asi que para Ruiz (2016) este nuevo concepto de web, trae consigo un nuevo
paradigma de categorizacién de la informacién en la que los usuarios relacionan la
informacions e g Yan s u s propios Atagso. Ej empl os

paradigma son:

- Flickr. Sitio para almacenar fotos.

- Del.icio.us. Sitio que alberga favoritos.

- Technorati. Espacio que almacena blogs.

- CiteULike. Sitio para trabajos académicos, entre otros.

Esto da cuenta como los individuos dejaron de solo ser receptores de informacion
para convertirse también en emisores de mensajes e imagenes, mediante nubes o
plataformas, donde las organizacisngeron el potencial para que su publico se puede
expresar y ellos ver las inconsistencias que puede ocurrir, por ejemplo, ahora mediante
estas plataforma con un mensaje o un video de lo que ocurre, las autoridades se encargan

de mejorar las inconsisteasi

De esta forma para Fumero (2007) el objetivo de la web 2.0 es el impacto que ha
producido en las interfaces web, yaqgiaegpar a el usuario final
i nt e dédndole ta yuelta a la conocida metafora informatica de P. Kotler, etiguru
marketing.(p. 13). Por ende para el autor también considera este nuevo término como
una revolucion en las redes sociales, ya que el usuario se convirtié en protagonista, las

organizaciones también tuvieron un gran alcance mediante las publicaciones.

Con las nuevas tecnologias, se ha dado una evolucion para entender al marketing, ya

no solo con el marketing convencional que tenemos en cuenta, sino mas bien marketing
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en internet, y esto se da, porque estamos en constantes cambios, con lo cual hasta los

consumidores tienen nuevas necesidades, gustos y patrones de comportamiento.

Esta nueva evolucion de marketing la consideran como una de las herramientas
poderosas para segmentar los mercados y asi poder conocer mejor a sus clientes,
teniendo una fidlidad de su parte. Esto sucede, ya que el internet hace que las empresas
tengan una relacién mas directa con sus consumidores, y favorece una interrelacion entre
usuarios, que no se habia manifestado antes, con este contexto, surge la nueva forma de

ver el marketing basado en las TIC's, con el concepto de MARKETING 2.0.

Para Bruner, Harden y Heyman, (2001) El Marketing 2.0, es un nuevo enfoque del
marketing que se da mediante la evolucion natural de las distintas formas de conceptos
gue conocemos, por epplo, el marketing 1.0 va dirigido a las masas y utiliza los
principales medios de comunicacion como los son: la televisién, la radio y la prensa. En
cambio, el marketing 2.0, es dirigido a los usuarios de forma personalizada, ofreciéndoles
la informaciénde su interés, con lo cual, utiliza las nuevas tecnologias e internet para

llegar a méas personas, esto se da gracias al uso intensivo de las TIC's.

Asimismo Cobae, Jensen y Schneider (20p32) da a conocer las caracteristicas
gue tiene el marketing @. la primera es que desarrolla los productos mediante un alto
valor para el consumidor, la segunda caracteristica construye relaciones directas a largo
plazo con el cliente, la tercera caracteristica se basa en las experiencias que tiene el
usuario con larganizaciéon vy la cuarta es la utilizacion de las TIC's para dar un mayor

valor al usuario.

Maquiera yBruque (2009, p23) exponen, que el marketing 2.0 es una nueva forma
de hacer publicidad, ya que se apoya mediante el internet de las redes, sotihes
estrategias como: marketing directo, marketing one to one, marketing dindmico,
marketing viral, marketing oline, marketing mavil, entre otros, y estos son llevados a
cabo por las empresas mas innovadoras. De igual manera, para el autorrlketiegma
elabora las nuevas herramientas que emergen en la web como lo son: los blogs, wikis,
portales personalizados, y las redes sociales, con esto los clientes aumentan la confianza
en las organizaciones, y estrechan vinculos para ya no solo ser cawssm&ino

también posibles distribuidores.
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1.4Las redes sociales

Las redes sociales en la actualidad son fundamentales para la comunicacion, ya que
son mas de 2 000 mil millones de personas que las utilizan, el término de las redes sociales
surge en el afio de 1995 con la creacidon de la primera plataforma virtual djoease
conocer, pero no es hasta el afo 2000 que aparecieron los sitios web que se basaban en

los amigos odine (en linea).

De este modo para Navarro (2004) define a la red social ioemb entr et ej i do
por las relaciones sociales que desde Idsrdntes ambitos de la vida y con diferentes

grados de significativid@d7). vinculan a un

Asimismo para Boyd y Ellison (2007), una red social se define como una plataforma
gue permite a las personas crear un perfil publico dentno destema limitado, ademas
se vincula una lista de otros usuarios que comparten una conexion y asi poder estar
conectados en linea. De esta ma@astell (2010jevela que el internéaincrementado
el nivel de independencia de los usuarios, ya seh @&mbito empresarial, profesional,

individual, entre otrogp. 182)

Para Igarza, (2010, @1) la cuspide de las redes sociales se produce porque con el
internet se comunica la informacion de manera mas rapida y facil, por lo tanto esta forma
es maseconomica, accesible, y personalizada. Con lo que se ha convertido en una
herramienta estratégica para todas las organizaciones, ya que son espacios que los

usuarios utilizan para emitir un comentario, promocionar a la empresa o a los productos.

Pero segid Pantoja (2011) las redes sociales surgen con nuevas propiedades que en
el ambito de la comunicacion se relacionan con principios tales como la deslocalizacién,
la imprevision, la inmediatez o la interaccién, los cual comienzan a configurar un
escenario @s real, con la inmediatez que tiene estas plataformas nos ofrece una

accesibilidad mas rapida para conseguir la informacion.

Asimismo para el autor,

fiLas redes sociales proporcionan nuevas posibilidades para compensar el
desequilibrio abierto entre la®cesidades de comunicacion social y los medios
necesarios para esa comunicacion. Es evidente que ya se han dado pasos muy
importantes para crear nuevas formas de expresion, pero de entre todas ellas la

fundamental es que estamos asistiendo a la trarefamde la comunicaciéon

23

S



unidireccional en una compleja red que nos conecta de forma multidireacional.
(Pantoja, 2011,.225).

En conclusion, las redes sociales se han convertido en una plataforma esencial hoy
en dia, ya que millones de usuarios navegarestos sitios web a diario, son creadores
de contenido, los comparten y observan, por ende las organizaciones se interesan en esta
nueva forma de comunicar, lo cual hacen posible llegar al publico objetivo y asi transmitir
los servicios o los productagie brindan, actualmente ninguna organizacion o empresa

esta aislada de las redes sociales.

1.4.1FACEBOOK

Para Holzner, (20Q9Facebook es una red social que fue fundada por Mark
Zuckerberg el 4 de febrero de 2004. En principio esta plataforma solo la utilizaban los
alumnos de Harvard, pero con el pasar del tiempo se expandi6 para todas las
universidades de los Estados Unidos.l&actualidad es utilizada en todo el mundo y
sirve como medio para relacionarse entre personas, y de igual manera se le utiliza para
promocionar las organizaciones o empresas pues por su posibilidad de segmentacion se
puede llegar a grandes colectividadetravés de publicidad. Mediante los perfiles de

usuarios se puede conocer los intereses, gustos y necesidades de los n{&yos.

Por otro lado, Boyd (2009) explica que Facebook es una red social que los usuarios
manejan para reforzar conexione® gangan con otras personas y asi poder compartir
sus mismos intereses. Esta red social esta disponible en mas de 40 idiomas, con lo cual
es una gran ayuda para poder conocer personas de todo el mundo.

De igual forma Caballar (20),2xplica que esta rezbcial se emplea para estar en
contacto con los compafieros, familia y amigos, por ende se le denomina como una red
social cotidiana, que se le utiliza para compartir contenidos de interés mundial, asimismo
fotos y videos de las usuarios, y esto suceddacoreacion de los denominados muros
gue cada uno de los miembros tiene y la privacidad que el duefio del perfil prefiera. Con
esta plataforma las personas pueden estar en constante relacion de un ser querido

mediante el envio de textos y las videollama@{a36-77)
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1.4.2INSTAGRAM

Para Orsini (2013) una de las caracteristicas mas interesantes en las redes sociales es
el poder compartir las imagenes, ya que esto llama a los jévenes y se convierte en el
publico objetivo de las organizaciones. Yestdese&e aso de | nstagram que
divertida y peculiar de compartir su vida con los amigos a través de una serie de imagenes.
Haz una foto con tu teléfono mévil elige un filtro para transformar la imagen. Imaginamos

un mundo mas conectado atravesdes f ot oso (Il nstagram 2015)

Esta es una aplicacion mévil que se le descarga de manera gratuita en el celular, con
la cual puedes compartir fotografias, y estas llevar los filtros, marcos o los colores que

desees, esté vinculada con las demés redesesociano lo es Facebook y twitter.

1.43TWITTER

Twitter es una plataforma online que permite la mensajeria instantanea, con la cual
esta condicionada con un numero determinado de caracteres para poder mandar los tweet.
(Fainholc, 2016). Esta red sdo@s utilizada de manera mas profesional, como lo es en
el ambito social, econémico, cultural o politico. Se la utiliza para realizar campafas
electorales, noticias instantaneas, relaciones con las figuras publicas, y actualmente es el

medio por el cual@s a conocer si existe una inconsistencia en alguna empresa.

1.4.4YOUTUBE

Youtube es una pagina web, fundada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim
en febrero de 2005 en San Bruno, California. En esta plataforma los usuarios pueden subir
videos y comprtirlos de manera gratuita. En 2006 fue adquirida por la empresa de
Google, ya que consideraron el avance gue tuvo esta pagina es aeemo afno(Siri,
2008)

Con el pasar del tiempo, se puede apreciar como la manera de distribuir y compartir
los videc refleja una interrelacion social entre los usuarios, es asi, que se puede llegar de
forma masiva a los diversos publicos que tienen las organizaciones. Para crear una pagina
propia en la red YouTube, este debe suscribirse y crear el denominado carbat =l
tendra las herramientas adecuadas para poder difundir los videos en el internet.
Actualmente es aun mas facial el poder subir un video y difundirlo, ya que existe una
aplicacion mévil que es completamente gratuita, esta notifica si algun canal ale

suscribe un usuario subié un video.
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CAPITULO I
ANALISIS SITUACIONAL DEL TURISMO Y CULTURA EN LA PARROQUIA
DE CALDERON.

2.1.Contexto de laJunta Parroquial de Calderon

Toda la informacion presentada en este capitulo, se tom6é del PLAN DE
DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL- Gobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial de Calderon 20025, realizado por Prefecto de la
Provincia de Pichincha Eco. Gustavo Baroja Narvaez, conjuntamente con la Junta
Parroquial, conformada por Sra. Isabel BejaraRresidenta, Lcdo. Luis Ortiz,
Vicepresidente, los Vocales: Abg. Angel Capa, Sr. Xavier Casanova, Lcda. Patricia

Jacome

2.1.1.Historia

Fue creada en el periodo formativo, la llanura de Guanguiltagua fue habitada por
personas de la cultura de Cotocola100AC 540 A.C.). Antes de la llegada de los Incas,
se cree que los moradores posiblemente eran parte del sector de Zambiza de manera
pol 2tica y ®tnica. Este |l ugar era conocido
ya que las casas de sus habitantesitelias puertas confeccionadas y forradas de cuero.
Los antecedentes sobre los primeros habitantes del sector correspdodeiios 1830,
entre los cuales s#gestaca un Colombia Manuel Maria Becerra y su esposa, de igual
manera se asentaron otras famsilque compraron las pocas haciendas que hubo en el

sector.!

En la época de la Colonia, estas tierras se entregaron a los soldados de la
I ndependencia que eran parte del Batall - n
hacendados que las hered@mando se constituye en Parroquia civil, el 9 de agosto de
1897, es registrada con el nombre del Batallobn. En torno a la construccion de la
Panamericana norte y la dotacion de servicios basicos se dio un crecimiento poblacional

y urbano, aunque siempre

! Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITOREobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial de Calderon 20025 https://es.scribd.com/document/202866175/Ppdot
Caldeon
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fue el punto de paso y comercio con los visitantes que venian de Tulcan, Ibarra y

Colombia.?

2.1.2Ubicacion Geografia
Estaubicadaal norte de Quito, con limitaciones al Norte Guayabamba, al Sur Llano

Chico, al Oeste Pomasqui y San Antonio, al Surdgateelén?

1 AREA: 7.890 héctareas.

T UBI CACI € N: 15 Kms al Norte de Quito,
1 ALTITUD: 2.659m.s.n.m.

1 POBLACION: 152.242 habitantes

2.1.3Conformacioén de la Junta Parroquial

1 ISABEL BEJARANO PRESIDENTA

1 LUIS ORTIZ VICEPRESIDENTE

1 ANGEL CAPA VOCAL PRINCIPAL

1 XAVIER CASANOVA VOCAL PRINCIPAL

1 PATRICIA JACOME VOCAL PRINCIPALDIRECTORA DEL

DEPARTAMENTO DE CULTURA'Y TURISMO

2.1.4Mision Parroquial
Gobierno parroquial que potencializa la democracia participativa, gestando proyectos de
desarrollo que impulsen el buen vivir y el fortalecimiento del tejido social en el territorio

parroquialt

2.1.5Visién Parroquial
CALDERON nodo tecnoldgico industrial.

Centro de elaboracion de figuras de mazapan. Zona urbanistica ordenada, legal, con

servicios basicos de calidad, e infraestructura vial 6ptima. Gente unida que conservan sus

2 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITOREobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial de Calderén 20025https://es.scribd.com/document/202866175/Pyitkdtieron
3 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIGobierno Autbnomo
Descentralizado Parroquial de Calderén 20025https://es.scribd.com/document/202866175/Pyitkdtderon
4 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAEobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial de Calderén 20025https://es.scribd.com/document/202866175/Pyitkdtderon
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costumbres y tradiciones. Parroquia competitiva industrial, y generadora de,emuple
tiene emprendimientos en las microempresas populares, manteniendo su cultura y
gastronomia. Con un gobierno parroquial profundizado en la democracia participativa,

incluyente, transparente.

2.16 Conformacioén de los barrios de la parroquia

1 Sector Bellavista 1 Centro Administrativo

1 Sector San Juan 1 Comunas: San Francisco de
1 Centro Parroquial Oyacoi La Capillai Santa Anita

1 San José de Moran T Llano Grandé San Miguel del

Y Marianas-Zabala Comun i Comuna Elena
1 Carapungo Enriquez.

2.2 Contexto de la conformacién del departamento d€ultura y Turismo.

Calder6n es laParroquia mas grandes del Canton Quito, por su cercania a la
metrépoli ha crecido significativamente estos ultimos afios, es ppqesse crea el
departamento de Cultura'y Turismo a cargo de la LCDA. PATRICIA JACQisia,dar
aconocer a todos sus habitantes diferentes actividades que se llevan a cadagual
manera para dar a conocer sobre la historia, lugares turisticos, informacion que toda la

ciudadania deberia conocer.

2.2.1Cultura y tradiciones

2.2.1.1Sus Tradionales Fiestas
En la parroquia de Calderoén, los matrimonios Indigenas, el dia de los Difuntos y el
Huasipichay, son las fiestas aborigenes del seatnttas fiestasomo la Inmaculada,
San José, CorpusriSto y la Navidad son celebraciones religmsde las cuales tiene
lugar en las plazas de los poblados o en las iglesias de los se@ti@m®as secuenta
con fechas histdricas tradicionales donde se realizan desfiles con trajes tipicos indigenas

especialmente en elmeo de Calderén, Las Comunasano Grandey Carapungd

5 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORKGobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial de Calde&9122025https://es.scribd.com/document/202866175/Pyitkdtderon

6 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORHAIGobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial de @atén 20122025https://es.scribd.com/document/202866175/Pyitkdtderon
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2.2.1.2Fiestas de la parroquia

En la parroquia desde el 28 de Julio al 12 de Agosto se da: los festivales de las
comidas tipicas, ferias del Mazapan, ferias artesanales, eventos artstitoales y
deportivos, eleccion da reina de la parroquia, concursos internacionales de gallos, toros

populares, el desfile de la confraternidad, bailes populares.

Calendario de las fechas tipicas de la Parroquia:

Dia de los Difuntos 2 de Noviembre.

Creacion de Carapungo 22 de Novieemb

Fiestas de San José de Moran 19 de Marzo.

Fiestas de San Pedro y San Pablo en Bellavista®8e Junio.
Fiestas de la Virgen Inmaculada 08 de Diciembre.

Fiestas del Solsticio 21 de Marzo.

Aniversario de Vida Juridica de Llano Grande 23 de Febrero.
Fiestas de San Miguel del Comun 29 de Septiembre.
Fiestas de Santa Anita,-2G-28 de Julio.

Fiestas de San Francisco de Oyacoto 4 de Octubre.
Fiestas de la Virgen de Monserrat Septiembre y Octubre.

Fiestas de Santa Marianita de Jesus 26 de Mayo.

=4 =/ =4 4 A4 4 -4 -4 -4 -5 -4 -4 -

Fiestas de San Juan 24 de Junio.

2.2.1.3Manifestaciones Culturales
Sobre las manifestaciones culturales, en la parroquia encontratesaias en
mazapantallado en madergrupos de danza, el velorio y conversatorio en el cementerio

de Calderonbisueria y tejidos.

7 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORHAIGobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial @alderén 2012025https://es.scribd.com/document/202866175/Pyitkdtderon
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TIPO DE ARTESANIA MATERIA PRIMA MERCADOS

UTILIZAD A
En los locales
existentes en la
. parroguia y
Mazapan Maicena, Agua y goma. mermados artesanal
en Quito y
regionales.
En los locales
Madera Madera existentes en la
parroguia.
Migajon y semillas de Local v mercado
Colgantes eucalipto artesanal de Quito.
Tejidos Lana, hilo Local / Quito
Repujado en cuero Cuero Local / Quito

Fuente: PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL Gobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial de Calderén 22025

2.2.1.4Personajes Tradicionales:
En la parroquia actualmente solo existe los vestigios de tres figurassaltaron
El aguador, la mujer de Carapungo y el Capariche. Alun se conserva la tradicion

representadpor los Yumbos y los Danzantes.

2.2.1.5Patrimonio Naturia

En la parroquiano existen areas declaradas por la SNAP de proteccidn y reserva.
Perocuentacon2.892,004reas ecoldgicay suelo agricola residencial. La biodiversidad
que tiene la parroquia esta con peligro de extincién debido al incremento de los
asentamientos urbanos, pero se han identificado de la siguiente fmanera

1 Flora:en la zona este de forma nativa los guarangos, algarrobos chahuarqueros,
huala, molle, quishuar, chinchin, Manila, sigse, chilca, chamana, guabas.

Asimismo los arboles frutales de capuli, mandarinas y chirimoyas

9 Fauna: Variedad de especies animales, como: quijicade, gorrion, tucurpilla,
tértola, pucapishcu, wiracchuro, conejos, cabras, sapos, ranas, serpientes,

mariposas, arafas, catsus, gusanos, churos y otros.

8 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORHAIGobierno Auténomo
Descentralizado Parroquide Calderén 2012025https://es.scribd.com/document/202866175/Pyitkdtderon
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2.2.1.6Comidas Tipicas:

La parroquia de Calderéon cuenta con diferentes comidas tipicas como es el
Uchucuta, el champugolada de churos, ushpacancha, Cuy asado, Chica de Jora,
Chawarmishki, Aji de Librillo, Tortilla due asada en tiesto, Punguilachi, Ademas de la

Fritada, cueritos, chicharrones, tostado, mote, caldo de 31.

La Uchucutages lacomidatradicionalde la parroquia, este prepara para compartir
entre familiares y vecinos en los cementerios de la localidad el 2 de Noviehubaege

los difuntost?

2.2.1.7Lugares a Visitar

Atractivo CR - Tipo de
Turistico Ubicacion Tipo de turismo administracion
EXISTENTES
Barrio San
Miradores: San Miguel de . T
Miguel del Comun Comon KM Turnsmo Cultural Comunitario

Mirador Santa Rosa

1
Barrio San

Juan De Turnsmo Cultural Comunitario
de San Juan .
Calderdn
Carapungo
Farmue Lineal ':C?IIE Padﬁ.’ . . -
Carapungo Luis Vaccari Tunsmo Recreativo Pablico
segunda
Etapa)
Las Palmeras de Barrio _La Tunsmo Recreativo Privado
Carapungo Morenita
CDF‘I‘!DlE]D turistico San Joaé de Tunsmo Recreativo Privado
Barrio Esperanza Moran
Centro
La Quinta parroquial Tursmo .
Restaurante (Calle Gastrondamico Privado
Carapungo y
Quitus)
A lo largo de
Centro Artesanal la Calle Turnsmo Cultural Privados
Carapungo
Cementerio de Calle Turnsmo Cultural Comunitario
Calderdn Carapungo
Cc:rn!:le]n Turistico E Llano Tunsmo Recreativo Privada
Paraiso Grande
Complejo Turistico
g:g;;’?et: g: ;Iaar;nas Tunsmo Recreativo Privado
Pichincha

9 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITOREobierno Auténomo
Descentralizado Parguial de Calderén 2032025https://es.scribd.com/document/202866175/Pyitkdtderon
10 Cita sacada del PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORKGobierno Auténomo
Descentralizad®arroquial de Calderon 20PD25https://es.scribd.com/document/202866175/Pyitkdtderon
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Hospedaje Comuna
Comunitario en Llano  Llano Turismo Recreativo Frivado
Grande. Grande
Mirador de la Capilla gzgi'rl’al‘a Turismao Cultural Comunitaria
vertiente de Comtina de Turismao Cultural Comunitario
Umayacu Oyacoto
Barrio Ia -
?_usque encantado de Loma( Llane  Turismo Ecoldgico Comunitaria
inallo
Grande)
Centro
Parroguial
Iglesia de Calderan {Eii:gzung oy E:IE?;? Religioso Comunitaria
José Miguel
Guarderas)
Iglesia de San Juan San Juande  Turismo Religioso Comunitaria
de Calderon Calderdn Cultural
Iglesia de Bella vista Bella vista Eurls-mn Religiosa Comunitaria
ultural
Iglesia de San Miguel g:?lu.-'lri:uel Turismo Religioso Comunitaria
del Comin . Cultural
del Coman
Iglesia San José de San José de  Turismo Religioso Comunitaria
Maoran Maran Cultural
Comuna la
Capilla Turi Religi
Iglesia en la Capilla (Calle José Eml-ltsm? eigloso Comunitaria
Miguel uiture
Guarderas)
Iglesia en Santa Anita Comuna Turismo Religioso Comunitaria
de Ovyacoto Ovyacoto Cultural
POTEMCIALES
Centro
Centro Unian Fg;f;uml
Artesanal de Turismo Cultural Comunitario
Mazapan Carapungo
defras del
Coliseo)

Fuente: PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL Gobierno Auténomo

Descentralizado Parroquial de Calderén 22025

2.2.1.8Servicios Turisticos

Complejo Turistico El Paraiso

Complejo Turistico Sindicato de Choferes de

Pichincha

Complejo Turistico Barric Esperanza

Mi Quinta Restaurante

El nasis

El Lefiador
Pollo Rey

El Sr. Pollo Real
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El Pollazo Manaba Restaurantes 30 2
Chifa Dragén Rosado Restaurantes 30 2
Paradero de David Restaurantes 40 3
Pollos Koko- Rico Restaurantes 40 3
Hospedaje Comunitario en la Comuna Llano Grande Hoteles, hosterias y 50 3
mioteles
Hospedaje Comunitario en la Comuna Llano Grande Hoteles, hosterias y 50 3
moteles
Hostal de Caldersn Hoteles, hosterias y 50 3
moteles
Hostal Residencial Cartagena Hoteles, hosterias y 50 3
moteles
) Hoteles, hosterias y
Hostal Kalavip ntokslas B0 4
. Hoteles, hosterias
Quinta San Rafael moteles ¥ &0 4
Karaoke Bar Bares 20 1
Fool Dance Bares 20 1
Poaol bar. Bares 20 1
Kandela Bares 25 2
Kalimka Café Bar Bares 25 2
Acuario Bar Discoteca Bares 20 1
El Sitio "Salsa Bar" Bares 20 1
Latin Breeze Bares 15 1
Mezcal Bares 15 1
El semaforo Bares 20 1
Bar Karacke Coyote Bares 25 2
Texas Club Il {Club Mocturno) Otros 30 2
Bemmeo Loaiza Luz Amada (Billar) Otros 30 2
Salon de Billar Taka Tu-Pool (Sala de billar) Otros 20 2

Fuente: PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL Gobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial @alderén 20122025
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2.2.1.9Grupos étnicos

CASOS Yo
Awa 10 0.11
Achuar a7 0.41
Chachi 5 0.06
Cofan 15 017
Epera 1 0.01
Siona 16 0.18
Secoya 1 0.01
Shiwiar 5 0.06
Shuar 53 0.58
Tsachila T 0.08
Waorani 14 0.15
Zapara 2 0.02
Andoa T2 0.79
Kichwa de la sierra 2,771 30.53
Pastos 41 0.45
Natabuela 16 0.18
Otavalo B17 9.00
Karanki 166 1.83
Kayambi 306 3.37
Kitukara =T g 6.36
Panzaleo 81 0.89
Chibuleo 16 0.18
Salasaka 1 012
Kisapincha 13 0.14
Tomabela =] 0.07
Waranka 1 0.01
Puruha 159 1.75
Karfiari 4 0.04
Saraguro 12 0.13
Huancavilca 1 0.01
Otras nacionalidades 799 8.80
Se ignora 3,042 33.51
Total 9,077 100.00

Fuente: PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL Gobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial de Calderén 20025

2.3l dentificacion del publico

Con la colaboracién de la directora Lcda. Patricia Jacome, del Departamento de Cultura
y Turismo de la Junta Parroquial, se pudo identificar los siguientes publicos que se
atienden en este departameifter modelos de mapa de publicos ANEXO 1)

Tabla 1. Identificacién de Publicos del Departamento de la Junta Parroquial

Ciudadania de Calderon Externos
Dirigentesbarriales Externos
Gestores culturales Externos
Directores de la Junta Parroquial Internos

2.4Competencia que tiene la@lunta Parroquial en RedesSociales
Mediante un estudio de competencia reatlmaen redes sociales, se dio a conocer

gue lacompetencia que tiene el departamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial
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de forma directa, son los diferentesndtés de Pro mejas, decada barrio de Calderpn
asimismo con los diferentes representantes que existen en las CorBondes.
investigaciéon se hizo un monitoreoreales sociales para conodarrepresentacion que
tienen cada uno de ellos, y asi conocer cuantas publiegctiene al dia. Pende en el
siguiente cuadro se presentara losneds de seguidore quecuentancada pagina de

estos comitég cuantas publicaciones diarias hacen

Tabla 2. Competencia en redes sociales del Departamento de la Junta Parroquial

Paginas de Facebook NUmero de | NUmero de
seguidores publicaciones

Comité Pro mejoras Carapungq 1175 seguidores 3 publicaciones diarias

Comité Pro mejoras Centl 1787 seguidores 4 publicaciones diarias

Parroquial Calderén

Comité Pro mejoras Marianita ¢ 70 seguidores 1 publicacion diaria

Jesus

Comité Pro mejoras San Juan| 61 seguidores 2 publicaciones diarias

Calderon

Comité Pro mejoras Bellavista | 150 seguidores 1 publicaciondiaria

Comité Pro mejoras Barril 113 seguidores 1 publicacion cada tre

Balcones de Moran dias

Comuna de Llano Grande 2,7 mil seguidores 2 publicaciones diarias

Coprosam coprosas@omuna de 156 seguidores 1 publicacion cada

San Miguel semana

Al tenereste cuadro sobre las competenciasygianteel proceso de encuesta en los
diferentes sectores de la parroquia de Calderdn, se constaté que la ciudadania conocia
mas sobre las paginas mencionadas, ya que ellos tenian una relacion mas directa con los
Comités pro mejoras de cada secttando que son los dirigentes barriales, y los cuales

convocan a reuniones o participar de las diferentes actividades meddaegeociales

Segun el Estatuto legal encontrando en el MIHSComité Pro Mejoras soana
organizacién de derechos privados sin finds lucro, con patrimonio propio,
administraciérautbnoma y personeria juridica; con capacidad legal para ejercer derechos

y contraer obligaciones. EI Comité se regira de conformidad con la ConstitucidcaPolit
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del Estado, las disposiciones del Cddigo Civil, por el presente Estatuto y demas

disposiciones aplicables que sean aplicabtes.

Es asi que cada comité o cada cabildo de las comunas trabaja por gasple, la
ley les reconoce como autonomqgspr endeson la competenciadirectas que tiene la
junta parroquial, ya que ellasi,consideran hacer un evento cultural o recorridos turisticos
por los diferentes sectores que tiene, no es necesario que le presenten las solicitudes a la
junta parroquial, p® si la junta quisiera hacer un evento en estos sectores y mas en las
comunas debe acercarse a los representarnitescabildos para dar el espacio en los

sectores sin necesidad tigbajar conjuntamente con ellos.

Igualmente existe competenddireda, estas son |a32 juntas parroquial que
existen en Pichinchanedianteun analisis en redes sociales se dio a conocer que de las
32 juntas parroquiale®, no constan con una pagina web, pero si constan con redes
sociales que ayuda con la difusiéon solais actividades de Cultura y Turismo que realizan
en sus parroquias. En cambio lagi8as parroquial, cuentan con una pagina web donde
se puede conocer el departamento de cultura y turismo de esas parroquias, asimismo
cuentan con vinculos que le llevavideos culturales, informacion sobre la parroquia, y
los diferentes sitios turisticos, de igual manera estas tiene enlaces con las diferentes redes
sociales que maneja las organizaciones. La red sodislutilizada por parte de estos
departamentos éa de Facebook, quada una de las juntas publdiariamente eventos

culturales, historia o entrevistas dashacen a los gestores culturales que tiene.

2.5 Situacién de uso erRedesSociales por parte del departamento deCultura y
Turismo de laJunta Parroquial .

En la encuesta realizada en los diferentes sectores que existen en Catlptio
detectar que en los barrios de Carapungo J8aé&de Moran, San Juan, Llano Grande y
Centro parroquial de Calderdla ciudadaniaisa las redes socialenas de 8 horas al dia,

y la red social mas usada es la de Facebook. En cambio en los sectores de Bellavista,
Marianita de Jesagabala, y las Comunas, solo utilizan de 3 a 5 horas al dia, y de igual

forma, la red social mas utilizada es la de Facebook.

La junta parroquial cuenta con la pagina oficial en Facebook que se llama GAB
PARROQUIAL DE CALDERON,que cuenta con 1,417 seguidores, de la cual sus

11 Cita sacada desdigtp://www.ecuadorlegalonline.com/modelos/estatutos/estatuttte pro-mejoras/
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publicaciones dependen de los eventos o actividaaEtenga la junta, desta forma las
publicaciones ge mas realiza son sobre las obgag realiza la presidenta de la Junta, y

no lo que el departamento de Cultura y Turismo hace.

Ademas de que las publicaciones que tiene esta pagina no obtiene un gran alcance
para la ciudadania, ya que el 95,17% dep&sonas encuestadas no conocen la pagina
que ellos manejan, de igual forma el nUmero de veces compartidas de las publicaciones

es el 0.8% de los seguidores que tiene la pagina.
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CAPITULO 1l
METODOLOGIA Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
COMUNICACIONAL DEL DEPARTAMENTO DE CULTURA Y
TURISMO DEL GAD CALDERON

3.1 Diagndstico

Para ejecutar el diagndstico de la situacion comunicacional y funcional del
Departamento de Cultura y Turisndel GAD de Calderden redes socialesse realizo
unmapeo con los publicaxbjetivosidentificados que maneja el departamemediante
una investigacion de campge presento una segmentacion de los mismos de acuerdo con
los niveles de interés y relacion que tiene desde el departamento al publico, ysaicever
Asi para posteriormente aplicar la técnica de la encuesta a estos publicos y poder
identificar los nensajes claves para cada uno

El significadode mensajes claves, nos presdmtguia basica para la construccion
de mensajes claves, elaborada pbr-ondo de Poblacion de las Naciones Unidas
(UNFPA) conjuntamente con el Consejo Latinoamericano de Iglesias CLAI (2007),

explican que:

fiLos planes de Incidencia politica y publicalas campafas comunicacionales
campafas de marketing, las campafiast@rales, las campafas de sensibilizacién, etc.,
es decir todaquella acciémrganizada y orientada a posicionaa idea o uproducto
en un medio social, de forma masiva, se apoya en lo gue se conoce como una estrategia
deMensajes Claves.
fiLa elaboracién y dieminacionde mensajes clay&@s un componente cuydijetivo
principal,es el de sensibilizar incidir en la comunidadeceptorasobre aquello quse
desea posicionar, buscando un cambioaxteluctay adherencia frente aquel determinado
asunto o tema de interés. Este cambio debe ser sostenido en el pensapiigiim,y
conductalel publico objetivo, de ali@importanciadeelaborabuenosnensajeslaveso
(p.87)

Asimismo se usta entrevista a catedraticos dd-kcultad de Comunica&n Social

de la Universidad Central reconocidos y que conocedsmse elmanejo de redes
socialesy juntas parroquiale®e esta formaan los resultados obtenidos se procedi6 a

la elaboraciomlel analisisFODA conjuntamente con la directora @&lpatamentqy asi
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establecer la estrategia de posicionamiento del Departamento de Turismo y Cultura del

GAD de Calderén a través de las redes sociales.

3.1.1Segmentacion de publicos
Mediante un analisis desde el departamento de la Junta Parroquiplilloss se

puso sacar las diferentes segmentacioneasdeulales se presentaran a continuacion:

Y CIUDADANIA DE CALDERON

Tabla 3. Segmentacion del publico por ciudadania del Departamento de la Junta
Parroquial
PUBLICOS EDADES
CIUDADANIA 15 a 27 afos

28 a 40 afos
41 a 53 afos

1 DIRIGENTES BARRIALES

Tabla 4. Segmentacion de los publicos de los dirigentes barriales Departamento de
la Junta Parroquial

PUBLICO SECTOR CARGO
DIRIGENTES CARAPUNGO PRESIDENTE
BARRIALES
SAN JOSE DE MORAN PRESIDENTE
SAN JUAN PRESIDENTE
BELLAVISTA PRESIDENTE
MARIANITA DE JESUS PRESIDENTE
CENTRO PARROQUIAL DE CALDERON PRESIDENTE
COMUNAS LA CAPILLA CABILDO
SAN MIGUEL CABILDO
OYACOTO CABILDO
SATA ANITA CABILDO
LLANO GRANDE  CABILDO
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1 GESTORES CULTURALES

Tabla 5. Segmentacion de los publicos de los gestores culturales Departamento de

PUBLICO

la Junta Parroquial

DISCIPLINA

GESTORES CULTURALES

Pintura/ Disefio
Musico / Bandas

Artesanos Masapan

Grupos De Danza

1 DIRECTIVOS DE LA JUNTA PARROQUIAL

Tabla 6. Segmentacion de los publicos de los directivos del Departamento de la

PUBLICO

Junta Parroquial

DISCIPLINA

DIRECTIVOS

Presidenta
Vicepresidente
Secretario
Vocal 1

Vocal 2

Vocal 3

Vocal 4

Los publicos objetivos con los cuales se pretende fortalecer la imagen para posicionar al

Departamento de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial son:

{1 La ciudadania de Calderémmuvimos una segmentacion por edades desde los

15a53 afos, ya quson los publicos que les interesa a la junta parroquial y son

los que interactian mas en redes sociales, es asi que solo se encuesto a las

personas que tenian estas edades,

1 Dirigentes barriales.Es necesario trabajar directamente con ellos, para poder

conocer las necesidades que los barrios tienen y poder fomentar mas la cultura en

los diferentes sectores.

1 Gestores culturales. Se pretende afianzar los lasos y poder trabajar en las

diferentes actividades que el departamento realiza.

71 Diredivos de la junta parroquial. Es el publico interno que tiene el

departamento, en un trabajo conjunto aprueban si se va realizar algan evento.
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3.1.2Metodologia de investigacion
El enfoque metodologico de esta investigacion es mixto, esto signifititativay
cuantitativo (cuatcuantitativo) deipo descriptivo porque consesen recolectar datos

de distintos aspectos como las caracteristicas e intereses del fendmeno estudiado.

Para Sampieri Hernandez (2003) este modelo es el mas alto gradegdacion o
combinacion entre los enfoques cualitativo y cuantitativo, estos se entrelazan o se
mezclan en todo el proceso de la investigagéa,n el fin de | ograr un
mas completa del fendmeno (p.21). Asimismo para el autor es laatitegy discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacién recabada
(metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio

(Hernandez Sampieri y Mendoza, 2008, p. 546).

3.1.3Universo de estudio

El universode estudio de esta investigac@omprende 152.24personassegun el
mapa deublicos que maneja el departamento de Cultura y Turistaoldata Parroquial
de Calderon(Ver mapa de publico en el ANEXQ 2

Tabla 7. Cantidad del publico del Depatamentode la Junta Parroquial

PUBLICOS Ne
CIUDADANIA DE CALDERON 152.242
DIRIGENTES BARRIALES 324
GESTORES CULTURALES 70
DIRECTIVOS DE LA JUNTA PARROQUIAL 7

Con el numero de personas por cada uno de los publicos se toma el 5% de margen
de error déa muestra, con lo cual nos sale los siguientes datos (Ver el proceso de margen
de error en el ANEXO 3)
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Tabla 8. Cantidad de encuestas realizadas por los publicos del Departamento de la

Junta Parroquial

PUBLICOS Ne
CUIDADANIA DE CALDERON 384
DIRIGENTES BARRIALES 11
GESTORES CULTURALES 50
DIRECTIVOS DE LA JUNTA PARROQUIAL 7
Total 452

En este universo se aplicaron diferentes muestras para cada publico. Para la

ciudadania se aplicé la muestra probabilistestratificada ya quéi L csgjetos son

inicialmente agrupados en diferentes categorias, tales como la edad, el nivel

socioecondmico o el género. Luego, el investigador selecciona aleatoriamente la lista

final de sujetos

18 Bs asi gus endaicisidadamia sessderelast r at o s .

edades desde 15 a 27, de 28 a 40 y de 41 a 53, ya que el mapa de publicos ellos son de

gran importancia estratégica para la investigacion, dado que se puede conocer el uso y

frecuencia en redes sociales, la notoriedad del departamento tetesas que tengan.

Para los gestores culturales como los dirigentes barriales, se utilizé la muestra de no
probabilistice por conveniencia, esto quieres dedirConsi st e
muestra de la poblacién por el hecho de que sea accesible.cits Ide individuos
empleados en la investigacién se seleccionan porque estan facilmente disponibles, no

porque hayan sido seleccionados mediante un criterio estadisti®e.identificaron las

en

s el

personas que mas frecuentan la junta parroquial, dando csoitade a 50 personas

ecci

como gestores culturales de los cuales se dividieron en (pintores, artesanos/ masa pan,

musicos/ bandas, grupos de danza) de lo cual nos dio a conocer sobre la participacion,

apertura y notoriedad que tiene el departamento de la Bamaquial hacia elloDe

igual manera para los dirigentes barriales, se relirdcuesta a 11 personas, entre las

cuales estaban los presidentes y cabildos que existen en los conpitéeshtgoras de

cada sector, ya que ellos son los que mantievee ralacion directa entre la Junta

Parroquial, el departamento y la ciudadania de su sector.

12 Cita sacada dettps://explorable.com/es/muestrestratificado

13 Cita sacada dettps://www.netquest.com/blog/es/blog/es/muesfri@econveniencia
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Con los directivos de la junta parroquial se realiz6 la muestra probabilistica, esto
quiere deciflas muestras son recogidas en un proceso que brinda a talwgllgiduos
de |l a poblaci-n | as mismas Yenestacasotodod ades d
directivos de la junta parroquial fueron encuestados, dando que ellos son el publico

interno que tiene la organizacion.

3.1.4Instrumentos

Para Garcia Ferrade.f) la encuestaesiuna i nvestigoareanan r e al
muestra de sujetos representativa de un colegtdgamplio, utilizandgorocedimientos
estandarizados de interrogacién con intencion de obtener medici@mggativas de un
gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivaspdela | alc i - n 0

Ademas para Hernandez, R., Fernandez, C. & Baptista, P. (2010). Existen las
encuestas de opinidn conocidas como (surveys) que les consideran por muchos autores
como un disefio,sBbmismo estan clasificadas como investigaciones no experimentales
transversales transaccionaledescriptivas o correlacionaleausales, ya que a veces
tienen los propadsitos de unos u otros disefios yesvde ambos. (p.15%3eneralmente
utilizan cuedbnarios que se aplican en diferenteserttsa p| i cados en entrev

a car ao, melattroniao b gostal@nm grupogp. 168).

Para cada publico se redliencuestasliferentescon preguntaserradas de opcion
multiple, y preguntas abérta para conocer la opinion persona cdada uno de los
encuestadod.as encuestas para la ciudadaggstores culturales, directivos de la junta
parroquial y los dirigentes barriales se realizaron de forma persinasia manera se
aplico 4 encuestapara identificar tres tépicos importantes, a) el uso y frecuencia de
redes sociales, b) la notoriedad, el conocimiento o desconocimiento por parte de los
publicos sobre el departamento de Cultura y Sftooi de la Junta Parroquial, c)

percepcion, desconimniento e intereses en @mbito cultural y turistico de la parroquia

Es asi que para cada uno de los publicos en las encuestas hubo 6 preguntas basadas
en redes sociales, 7 preguntas de notoriedad, y varias preguntas de manera diferentes
para conoaelas necesidades e intereses que los publicos tienen para el departamento. Por

ende las variaciones de las preguntas varpade de gestores culturales 18 preguntas,

14 Cita sacada dettps://explorable.com/es/muestfpmbabilistico?gid=1694
15 Cita tomada déttp://www.estadistica.mat.uson.mx/Matgtijueesunaencuesta.pdf
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ciudadania 17preguntas, dirigentes b@les 17 preguntas y dectivos de la junta

paroquial 13preguntas. (Ver modelos de encusstBlEXO 4)

Asimismo se aplico una entrevista estructurada a dos catedraticos de la Facultad de

Comunicacion Social, expertos en el ambito de redes sociales para conocer sobre el uso

e importancia que tienen éa actualidad esta definicibn, ademas para conocer como

trabajar el posicionamiento e imagen de las organizagignemnocer como se desarrolla

la comunicacion en las juntas parroquia(®&r modelos de entrevista ANEXO 5)

La entrevista para Denzin yincoln (2005, p. 643, tomado de Vargas, 2012) la

entrevi

St a

€es

fiuna

conversaci - n,

e s

el

art e

Como técnica de recogida de datos, esta fuertemente influenciada por las caracteristicas

personales del entrevistad Esto quiere decir que en la entrevista existe una persona,

denominado el entrevistador, que realiza unas preguntas para conocer sobre un tema a

una persona o varias personas en este caso denominadas entrevistado o entrevistados.

3.1.4.1Resultados ddas encuestas
SOBRE EL USO Y FRECUENCIA DE REDES SOCIALES

i ¢Usted tiene internet?

Entre 15 a 27 afios

Entre 28 a 40 afios

Entre 41 a 53 afios

SI 153 93 50
NO 40 31 17

S| 296 CIUDADANIA

NO 88

m S|
mNO

Para la ciudadania se dividio en tres edades principalaes encuestas realizadas,

entre 15 a 27 anos se realiz6 189 encuestas, entre los 28 a 40 afos se realiz6 124 encuestas,

y entre los 41 a 53 afios se realizé 67 encuestas, dando como resultado 384 encuestas, de

estas 296 personas respondieron que si tetémet dando el 77%, y 88 personas no

tieneninterne dando el 23% del resultado.
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GESTORES CULTURALE

GESTORES
CULTURALES :
Pintores 7 m Pintores
Mdusicos / Bandas 8

Artesanos Masapar] 20 = Msicos / Bandas

Grupos De Danza 15

m Artesanos
Masapan

Grupos De Danza

En los gestores culturales se dividieron por disciplinas, de las cuales se encuestaron a 7
pintores, 8 musicos entre las cuales existen bandas, 20 artesanos de Masapan y 15 de

grupo de danza, dando como resultado a 50 encuestas.

GESTORES CULTURALE DIRIGENTES BARRIALE

u S|
mNO

m S|
mNO

DIRECTIVOS

S

®no

De los 50 gestores culturales el 74% manifesto que si tenia internet y el 26% que no, tanto
de los dirigentes barriales y directivos respondieron que si tenian internet dando el 100%
del resultado.
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1 ¢Sabe manejar las redes sociales?

Entre 15 a 27 afios | Entre 28 a 40 afios | Entre 41 a 53 afios

Si 167 107 54
NO 26 17 13
Sl 328
NO 56
CIUDADANIA GESTORES
CULTURALES
u Sl
mNO u S|
uNO
DIRIGENTES DIRECTIVOS
BARRIALES
- M Si
2 NO ®no

Sobre el manejo de las redes sociales el 85% de la ciudadania si maneja redes sociales,
mediante el 15% no sabia manejar ninguna red social mencionada en la encuesta. De los
gestores culturales el 84% de ellos manejaban las redes sociales y el 16% abanane;j
ninguna red social. De los dirigentes barriales como los directivos el 100% contestaron

gue si manejaban las redes sociales.
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1 ¢Cual de estas redes sociales utiliza mas?

Entre 15 a 27 aflos | Entre 28 a 40 afos Entre 41 a 53 afos
Facebook 97 66 26
twitter 12 8 20
Instagram 24 7 3
Youtube 50 27 11
Todas las anteriores 66 48 28
Facebook 189
twitter 40
Instagram 34
Youtube 88
Todas las anteriore: 142
CIUDADANIA GESTORES
m Facebook C U LTU RALEa%ebook
m twitter m Twitter
m Instagram m Instagram
Youtube Youtube
m Todas las W Todas las
anteriores anteriores
DIRIGENTES DIRECTIVOS
BARRIALES
m Facebook
m Facebook
m Twitter m Twitter
it 33% m Instagram = Instagram
Youtube Youtube
10% | 14% m Todas las m Todas las
anteriores anteriores

Para conocer que red social utilizan mas, en la ciudadania con el 38% es la de
Facebook8% twitter, 7% Instagram, 18% YouTube, pero el 29% manejan todas las redes
sociales mencionadas. Dando como resultado que la ciudadania si interactdan en las redes
scciales. De igual manera los gestores culturales respondieron que Facebook es la red
social mas utilizada con el 37%, después le sigue YouTube con el 27%, el 18% de los
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gestores contestaron que manejaban todas las redes sociales, el 14% Instagram y el 4%

twitter. En las encuestas realizadas a los dirigentes barriales, de igual manera es Facebook

la red social més utilizada con el 33%, le sigue YouTube con el 24%, el 19% maneja

todas las redes sociales, el 18#iiter y el 10% Instagram. Entre los directvde igual

manera la red social maneja Facebook con el 37%, con el 27% manejan todas las redes

sociales, el 18% utiliza YouTube, con el 9% Instagram y Twitter.

1 ¢Con que frecuencia utiliza las redes sociales?

Entre 15 a 27 afos | Entre 28 a 40 afios | Entre 41 a 53 afos

3 a5 horas al dia 84 50 31
6 a 8 horas al dia 37 24 8
8 a 10 horas al dia 25 11 8
Mas de 10 horas al dia 19 13 7

3 a5 horasaldia | 165

6 a 8 horas al dia 69

8 a 10 horas aldia] 44

Mas de 10 horas a

dia 39

CIUDADANIA GESTORES
CULTURALES

m3 a5 horas al dia
m6 a8 horas al dia
8 a 10 horas al di:

Mas de 10 horas
al dia

DIRIGENTES BARRIALE

m3ab5 horas al dia
m6 a8 horas al dia
8 a 10 horas al dia

Mas de 10 horas ¢
dia

30% 1 52%

m3ab horas al dia

m6 a8 horas al dia

10%

8 a 10 horas al dia

8% Més de 10 horas al
dia
DIRECTIVOS

m3ab5 horasal
dia

m6 a8 horasal
dia
8 a 10 horas al
dia

En cuanto a la frecuencia del uso de las redes sociales la ciudadania contesto que

utiliza entre 3 a 5 horas diarias con el porcentaje del 52%, le sigue de 6 a 8 horas con el

22%, de 8 a 10 horas el 14% y mas de 10 horas el 12%. De igual forma lossgestore
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culturales la mayoria solo ocupa de 3 a 5 horas siendo el 52% de los encuestados, el 30%
ocupan de 8 a 10 horas, el 10% mas de 10 horas al dia y el 8% de 6 a 8 horas. En los
dirigentes barriales el 46% utiliza mas de 10 horas al dia las redes sgeigjes,estan
informando a la ciudadania sobre las actividades que realizan, el 36% de 6 a 8 horas y el
18% entre 8 a 10 horas. Los directivos se dividieron como se observa en el grafico entre
las 3 a 5 horas y 8 a 10 horks. de esta forma que nos podemascuenta como todos

los publicos del Departamento de Cultura y Turismo, estdn conectados la mayoria de
tiempo.

1 ¢Para qué utilizan las redes sociales?

Entre 15 a 27 afios | Entre 28 a 40 afios | Entre 41 a 53 afios
Entretenimiento 139 80 36
Informacion 53 46 21
Noticias 43 35 21
Relacionarse con otras
personas 85 53 24

Entretenimiento 255
Informacion 120
Noticias 99
Relacionarse con

otras personas 162

CIUDADANIA GESTORES CULTURALE

H Entretenimiento
m Informacion
Noticias

Relacionarse con
otras personas

H Entretenimiento

m Informacién

Noticias

Relacionarse con
otras personas



DIRIGENTES BARRIALES

m Entretenimiento
m Informacién
m Noticias

Relacionarse con otras
personas

DIRECTIVOS

H Entretenimiento

m Informacion
22% | 18%

m Noticias
0, .
15% Relacionarse con otras
personas
19% m Para comunicar a la

ciudadania sobre las cose

Para saber sobre para que utilizan las redes sociales, como se ve en el grafico la
ciudadania contesto que mas utilizan para el entretenimiento, después para relacionarse
con las personas, después para informarse de las cosas y para revisar las moticias. E
gestores culturales mas utilizan para darse a conocer como artistas, después
entretenimiento, relacionarse con las personas, informacién y noticias al ultimo. Los
dirigentes barriales utilizan mas para dar comunicar a la ciudadania sobre los @ventos
noticias de lo que pasa en su sector, a diferencia de los directivos que ellos solo el 22%

lo hacen.
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1 ¢Consideras que las redes sociales influyen en la actualidad?

Entre 15 a 27 afios | Entre 28 a 40 afios |Entre 41 a 53 afos
Si 161 110 58
No 7 2 2
Muy poco 25 12 6
Si 329
No 11
Muy poco 43
CIUDADANIA GESTORES CULTURALLI
u Si, influyen
= Si mucho
= u Si, influye muy
poco
MUy REES m No influye
DIRIGENTES BARRIALE DIRECTIVOS
u Si, influyen m Si, influyen
mucho mucho

u Si, influye muy
poco

m No influye

u Si, influye muy
poco

m No influye

Para saber su opinidn sobre la influencia de las redes sdmialedadania considera

que las redes sociales influyen mucho con el 86%, los gestores culturales manifestaron

de igual modo con el 76%, los dirigentes barriales con 64% y los directivos con el 100%,

considerando que en la actualidad las redes sociatesl snecanismo principal para

llegar a conocer de algo.
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SOBRE EL CONOCIMIENTO Y NOTORIEDAD DEL DEPARTAMENTO DE
CULTURA'Y TURISMO DE LA JUNTA PARROQUIAL

1 ¢Conoce al departamento de Cultura Y Turismo De La Junta Parroquial?

Entre 15 a 27 afios '€ 28240 Entre 41253
anos anos
S 50 6 o
NO 139 88 6
Total
Sl 97
NO | 283
CIUDADANIA

m Sl

uNO
GESTORES DIRIGENTES
@ RALES BARRIALES

u S|
mNO

u S|
mNO

Para conocer la notoriedad del departamento de la junta parroquial 283 personas
respondieron que no conocian dando el 74%, y 97 personas respondieron que si conocian
dando como resultado el 26%. En cambio lmengestores culturales y los dirigentes
barrides, todos conocen sobre el departamento de Cultura y Turismo de la Junta
Parroquial, ya quelles han trabajado conjuntamente
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1 ¢CoOmo se enter6 sobre el departamento de cultura y turismo de la junta

parroquial?
Entre 15a 27 |Entre 28 a 40 Entre 41 a 53
afos afios afios
Por redes sociales 1 0 0
Por eventos que se ha realizado 4 14 1
Por comentarios de las personas 6 1 0
Ha visto el lugar donde est4 ubicad 39 26 18
Por redes sociales 1
Por eventos que se ha realizado 19
Por comentarios de la®rsonas 7
Ha visto el lugar donde esta ubica| 83
m Por redes sociales
m Por eventos que se
ha realizado
Por comentarios de
las personas
Ha visto el lugar
donde esta ubicado
m Por redes sociales
m Por redes
sociales
H Por eventos que se 0%
ha realizado m Por eventos que
se ha realizado
Por comentarios de )
las personas Por comentarios
de las personas
Ha visto el lugar 100% ,
donde esta ubicado Haber trabajado
con ellos

En la ciudadania el 1% respondié que mediante redes sociales, el 17% por evento
que se ha realizado, el 6% por comentarios de la personas y el 76% porque ha visto el
lugardonde esta ubicado. Los gestores culturales el 2% por redes sociales, el 48% por los
eventos que han realizado y conjuntamente han participado, y el 50% por la ubicacion del
lugar. Con los dirigentes barriales el 100% de los encuestados dijeron que pamoce
haber trabajado con ellos.
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1 ¢Sabe que actividades realiza?

Entre 15 a 27 afios Ch'€ 28240 Entre 41 a 53
Si 15 8 5
No 28 27 6
Si 28
No 61
CIUDADANIA GESTORES CULTURALE

u Sl
mNO

mSi

mNo

DIRIGENTES BARRIALE

u Sl
mNO

De la ciudadania el 31% contesto que si sabian cuales son las actividades que el
departamento realiza, mediante el 69% contesto que no. Los gestores culturales como los
dirigentes barriales respondieron que si conocian sobre las actividades dando. el 100%
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1 ¢Ha participado de las actividades que ellos realizan?

Entre 15 a 27 afios| - 28 840 Entre 41 a 53

afios afios
Si 5 4 0
No 23 30 11
Si 9
No 64
CIUDADANIA GESTORES
CULTURALES
mSi
a No m Sl
mNO

DIRIGENTES BARRIALE

u S|
m Muy poco
uNO

Sobre la participacion por parte de la ciudadania el 12% contesto que si ha
participado dealgunaactividad que ellos han realizado, mediante el 88% respondieron
gue no han participado sobre las actividades que ellos realizalos@mstores culturales
el 40% contesto que no ha participado de las actividades que ellos han realizado y el 60%
respondid quesi han participado. Los dirigentes barriales el 45% contesto que ha
participado de muy poco con ellos, y el 55% manifestd que si ha participado de las

adividades.
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1 ¢Por qué no conoce sobre el departamento de Cultura Y Turismo De La Junta

Parroquial?
Entre 15a 27 |Entre 28 a 40 Entre 41 a 53
afios afios afios
Falta de informaciol 108 48 38
Falta de interés 13 7 9
Las dos cosas 25 28 7

Falta denformacion 194

Falta de interés 29
Las dos cosas 60
CIUDADANIA

m Falta de informacioén
m Falta de interés

m Las dos cosas

En esta pregunta solo se realiz6 a la ciudadania, ya que los demas publicos si conocen
sobre el departamento, por lo cual 69% de las personas encuestadas respondieron que por
falta de informacion por parte del departamento, el 10% por falta de interéigrge
sobre este departamento y el 21% manifestaron que es por las dos cosas.
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1 ¢Le gustaria participar de las actividades que realiza el departamento de Cultura

y Turismo de la Junta Parroquial?

Entre 15 a 27 afios | -0 28240 Entre 41 a 53
anos afos
Si 142 105 57
No 50 19 )
Si 304
No 78
CIUDADANIA

mSi

= No

GESTORES CULTURALES DIRIGENTES BARRIALES

u Sl
mNO

u S|
mNO

En el caso de la ciudadania el 80% de las personas encuestadas manifestaron que si

guerian participar de las actividades que ellos realizan, mediante el 20% dio a conocer

que no le gustaria participar. Los gestores culturales el 74% manifesté que samuisie

participar de las actividades mediante el 26% contesto que no. En los dirigentes barriales

el 58% contestaron que si, mediante el 42% contestaron que no, por diferentes motivos

gue ellos tienen.

57



1 ¢Conoce la pagina de Facebook oficial de la JuntadRgaide Calderon?

Entre 15a 27 |Entre 28 a 40 Entre 41 a 53
anos anos afos
Si 5 6 0
No 150 103 63
Si 11
No 316
CIUDADANIA

uSi

mNo

GESTORES CULTURALES DIRIGENTES BARRIALES

u Sl
mNO

uS|
mNO

El 97% de la ciudadania manifestd que no conocia sobre la pagina que tiene la Junta
Parroquial de Calderdn en el Facebook, mediante el 3% contestaron que si conocian sobre
estapagina En los gestores culturales el 78% respondié que no conocian solgméa pa
y el 22% que si sabian. En cambio de los dirigentes barriales respondieron 73% que si

conocian, y el 27% que no.
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SOBRE LA PERCEPCION, DESCONOCIMIENTO E INTERESES EN EL
AMBITO CULTURAL Y TURISTICO DE LA PARROQUIA.

En este apartado lo dividirem@®r publicos, ya que cada uno tiene un interés muy

diferente por parte del departamento de Cultura y Turismo.
CIUDADANIA

1 ¢Conoce la historia del sector dénde vives?

Entre 15 a 27 afios | Entre 28 a 40 afios | Entre 41 a 53 afios

Si 30 23 19
No 159 99 46
Si 72
No |304
CIUDADANIA

mSi

m No

La mayoria de los encuestados no conocian de la historia de su sector, ni de la
parroquia, de lo cual manifestaron que no existe ningun sitio para que ellos se informen

de ello.
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1 ¢Por qué no conoce sobre la historia deetior?

~ | Entre 28 a 40
Entre 15 a 27 afios anos Entre 41 a 53 afnos
Falta de informacion 142 74 38
Falta de interés 26 28 10
Falta de informacior 254
Falta de interés 64
CIUDADANIA

m Falta de
informacion

m Falta de interes

De las 304 personas que contestaron que no conocian de la historia de la parroquia,
ni del sector, el 80% respondié que era por falta de informacién por parte de las

autoridades. El 20% manifestd que es por falta de interés que ellos tienen.
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1 ¢Creegue es necesario conocer esta informacion por redes sociales?

o Entre 28 a 40
Entre 15 a 27 afios afos Entre 41 a 53 afios
Si 173 120 65
No 20 4 2
: CIUDADANIA
Si 358
No 26

uSi

= No

La ciudadania consitcia YUT T3 111Uy HTIPUILALILG LUIIULGI JUMIG 1A vnStoria del sector Yy de
la parroquia, por ende el 93% contesto que si debe tener esta informacion en redes
sociales, para ellos poder conocer sobre esto, ya que muchas veces hasta aesis hijos

mandan y no existe nada de eso.

1 ¢ Conoce los lugares turisticos de su sector?

Entre 15 a 27 afios | Entre 28 a 40 afios | Entre 41 a 53 afios

Si 85 55 32

No 80 58 31
: CIUDADANIA

Si 172

No 169

mSi

= No

Sobre los lugares turisticos, la ciudadania manifesté que conocen los principales y de su
sector, pero no los que existen en la parroquia en general, y eso deberia también ser una
problema que los habitantes no conozcan estos lugares.
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1 ¢Cuales son?

~ | Entre 28 a 40
Entre 15 a 27 afios afios Entre 41 a 53 afios
Parque de la Juventud 189 100 57
Iglesias de su sector 189 124 67
Centro comunal 180 124 60
Figuras de masa pan 156 124 47
Mirador 67 97 65
Parque de la Juventud 256
Iglesia 346
Centro comunal 287
Figuras de masa pan 335
Mirador 200
CIUDADANIA
m Parque de la
Juventud

En esta pregunta fue abierta para la ciudadania, de los cuales conocian los parques

principales, las iglesias de su sector, y los centros comunales, pero lo que son miradores

14%

18%

u otros lugares turisticos no conocian.
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1 ¢Cdmo le gustaria informarse solag actividades que realiza el departamento

de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial?

Entre 15 a 27
afos Entre 28 a 40 afos Entre 41 a 53 afos
Redes Sociales 170 108 56
Pagina Web 10 10 1
E- Mail 4 8 8
Llamadas 0 mensajes de te 3 3 2
Hojasvolantes o panfletos 41 30 22
Redes Sociales 334
Pagina Web 21
E- Mail 20
Llamadas o0 mensaje
de texto 8
Hojas volantes o
panfletos 93
CIUDADANIA
m Redes Sociales
m Pagina Web
E- Mail

Llamadas o mensajes di
texto

m Hojas volantes o
panfletos

La ciudadaniacontesto que les gustaria informarse de las actividades que el
departamento de Cultura y Turisnresiliza mediante redes sociales con el 70% de las
personas encuestadas, el 20% también querian ser informado mediante hojas volantes, el
4% entre email y una pagina web de la Junta Parroquial y el 2% mediante llamada.
Mediante estaban siendo encuestaldsspersonas manifestaron que también les gustaria

ser avisados personalmente, ya que no conocian ni quiénes son los miembros de la junta

y aun peor del departamento.
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1 ¢Qué temas prefiere que se difundan en las pagficzdes del departamento

de Culturay Turismo de lalunta Rrroquial?

Entre 15 a 27 Entre 41 a 53
anos Entre 28 a 40 afios | afos
La Historia De La Parroquia
171 102 57
Eventos Culturales 142 88 44
Lugares Turisticos 124 60 34
Fotografias Del Antes Y Después De
Parroquia 126 61 33
Huecas Que Existen En La Parroquig
120 62 39
Datos Curiosos De La Parroquia
110 72 40
La Historia De La Parroquia
330
Eventos Culturales 274
Lugares Turisticos 218
Fotografias Del Antes
Después De La Parroquia 220
Huecas Que Existen En
Parroquia 221
Datos Curiosos De La Parroq(
222
CIUDADANIA

m LA HISTORIA DE LA PARRC

mEVENTOS CULTURALES

m LUGARES TURISTICOS

FOTOGRAFIAS DEL ANTES
DESPUES DE LA PARROQLU

m HUECAS QUE EXISTEN EN
PARROQUIA

m DATOS CURIOSOS DE LA
PARROQUIA

De los temas que la ciudadania prefigue se difundan en redes sociales, es la historia
de la parroquia, seguida de los eventos culturales que se realizan en cada uno de los

sectores que conforma la junta parroquial, como se ve en el grafico.
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GESTORES CULTURALES Y DIRIGENTES BARRIALES

1 ¢Hatenido apertura a participar de los eventos que realiza el departamento de
Cultura y Turismo de la Junta Parroquial?

GESTORES CULTURALES DIRIGENTES BARRIALES

u Sl
mNO

m S|
mNO

Para conocer sobre las aperturas que han tenido los gestores culturales como los
dirigentes barriales en el DepartamentdCadtura y Turismo, respondieron el 76% de
los gestores culturales que si han tenido apertura, mediante el 24% que no, de los

dirigentes barriales el 100% dio a conocer que ellos si han tenido la apertura para trabajar.

1 ¢Cual es su percepcion solae actividades que ellos realizan?

GESTORES CULTURALI DIRIGENTES
BARRIALES

m Buenas

H Buenas
= Malas
m Malas
Eficientes
m Eficientes
Oportunas
Oportunas

m Necesarios

m Necesarios

Sobre la percepcion que tiene los gestores culturales sobre las actividades que realiza
el departamento, dieron a conocer que el 50% son necesarias, el 20% que son oportunas,
el 14% que son buenas, el 12% que son malas, ya que no tiene una planificati@dad
en el momento de la realizacién y el 4% que son eficientes. Para los dirigentes barriales

el 55% que son eficientes y el 45% que son malas
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1 ¢Qué considera usted que le falta al departamento de Cultura y Turismo de la

Junta Parroquial?

GESTORES CULTURALES

m Una adecuada
planificacion

m Una relacion mas directa
con los gestores

culturales i
m Ayuda a participar mas a

los gestores culturales

Informacion continua a
la ciudadania

m La creacion de espacios
de recreacion

DIRIGENTES BARRIALES

m Una adecuada
planificacion

u Trabajar
conjuntamente con
ustedes

m Ayuda para la
realizacién de los
eventos
La creacion de
espacios de
recreacion

Para conocer cuales son las falencias que tiene el departamento de Cultura y Turismo
por parte de los gestores culturales, fue que no tiene una adecuada planificacién con el
37%, que no existe una informacion continua con la ciudadania es el 26%, qigeao ex
una ayuda para participar en los eventos culturales con el 18%, que no tiene una relacion
directa con ellos esta con el 16%, y con el 3% que no existen espacios culturales. En
cambio con los dirigentes barriales también dan a conocer que les fakadamemda
planificacién, seguido por la ayuda de la realizacion de los eventos culturales, después
trabajar conjuntamente con ellos y la creacion de espacios para que se desarrollen esos

eventos.
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1 ¢Cdmo le gustaria informarse sobre las actividadesegleza el departamento

de Cultura 'y Turismo de la Junta Parroquial?

GESTORES CULTURALES

m Redes Sociales
M Pagina Web
1 E- Mail

Llamadas o mensajes de
texto

Por parte de los gestores culturales para saiao les gustarianterarse de las
actividades que realiza el departamento, el 49% respondieron que mediante redes
sociales,el 37% mediante llamadas o mensajes de texto que es mas directo con ellos,12%

mediante email y el 2% mediante una pagina web.

1 ¢Qué temas prefiere que se difundan en las paginas oficiales del departamento de

cultura y turismo de la junta parroquial?

DIRIGENTES BARRIALES

m LA HISTORIA DE LA
PARROQUIA

mEVENTOS CULTURALES
m LUGARES TURISTICOS
FOTOGRAFIAS DEL ANTES

DESPUES DE LA PARROQ

mHUECAS QUE EXISTEN EN
PARROQUIA

m DATOS CURIOSOS DE LA
PARROQUIA
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GESTORES CULTURALES

m LA HISTORIA DE LA
PARROQUIA

B EVENTOS CULTURALI
m LUGARES TURISTICO

FOTOGRAFIAS DEL
ANTES Y DESPUES DI

PARROQUIA
m HUECAS QUE EXISTE

EN LA PARROQUIA

m DATOS CURIOSOS DE
PARROQUIA

De los temas que prefieren los gestores culturales que se publiquen en redes sociales son
los eventos culturales que realiza el departamento para poder tener una apertura en cada
uno de ellos, le sigue la historia de la parroquia, con el 14% los datasosugjue tengan

la parroquia, después fotografias y huecas que existen. En cambio de los dirigentes
barriales prefieren la historia de la parroquia, seguido por las huecas que existan, ya que
asi se potencia a las personas del sector, después eventrdesuif fotografias de la

parroquia.
DIRECTORES DE LA JUNTA PARROQUIAL

1 ¢Para usted como es la manera mas rapida para informarle a la ciudadania de los

eventos que se realiza por parte de la Juntan Parroquial?

DIRECTIVOS

m Redes Sociales
m Pagina Web
m E- Mall
Llamadas o mensajes de

texto
m Hojas volantes o panfletos

Para los directivos de la Junta Parroquial la forma mas rapida para dar a conocer a la
ciudadania de las cosas que realizan es por redes sociales, después por llamadas, pero esto
considerando solo a los dirigentes barriales, ya que solo de ellos tiexgisalorde
nameros, después entre hojas volantes y {oaié
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1 ¢Crees que es necesario tener toda la informacion de la Junta Parroquial en redes

sociales?

DIRECTIVOS

m S|
mNO

Para todos los directivos es necesario tener toda la informacion de la Junta Parroquial
en redes sociales para que ciudadania, dirigentes y publico en general conozcan sobre la

Parroquia de Calderon.

1 ¢Qué temas prefiere que se difundan en las pagiraaledi del Departamento de

Cultura y Turismo de la junta parroquial?

DIRECTIVOS

m La historia de la parroquia
® Eventos culturales
m Lugares turisticos

Fotografias del antes y después
de la parroquia

m Huecas que existen en la
parroquia

m Datos curiosos de la parroquia

Sobre los temas que prefieren que estén en redes sociales son los eventos culturales
con el 29%, con el 19% estan la historia de la parroquia y lugares turisticos, para potenciar

la economia, con 14% estan las fotografias y huecas del sector, y cora¢bS%udosos.
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1 ¢Qué le falta a la Junta Parroquial para que se relaciones directamente con la

ciudadania, los gestores culturales y dirigentes barriales?

DIRECTIVOS

m Empoderamiento

Base de datos

14% 15% .
Manejo de redes
sociales
Manejo en medios de
comunicacion

m Informacion

m Relacionarse con la
ciudadania

Para saber que le falta a la Junta Parroquial y al Departamento de Cultura y Turismo,
en la encuesta dieron a conocer que no tiene un manejo de redes sociales adecuado,
ademas de un empoderamiento de la parroquia, ya que como ellos saben no todos les
conocen siendo una de las autoridades mas importantes, asimismo una base de datos, un
adecado manejo de medios de comunicacion y una relacion mas directa con la

ciudadania.

3.1.4.2Resultado de las entrevistas

CONSIDERACIONES QUE SE DEBEN TENER EN CUENTA PARA LA
ELABORACION DE ESTRATEGIAS Y MENSAJES PARA POSICIONAR EL
DEPARTAMENTO DE CULTURA Y TURISMO EN REDES SOCIALES

En la entrevista realizada a los Msc. Marcel Merizalde y Luis Farinango nos dio a

conocer la siguiente informacion:

Con repecto a la importancia del uso de las redes sociales para mejorar la imagen
y posicionamiento en los gartamentos de cultura y turismo que tienen las juntas
parroquiales,se debe tener en cuentme las redes socialeson instrumentos
tecnoldgicos, que nos permiten promover ciertas ideas, ciertos principios. De esta forma
las redes sociales son ocupadasodo momento, en todo instante de la sociedad, por
ende las instituciones necesitan de estas para impast@aoente su imagen, es decir,
promoveruna serie de principios, ideatag obragjuerealizan cada departamentara

tener un impacto elas personas, pero también es para logra impregnar la imagen de las

70



juntas parroquiales en las mentes de los ciudadanos. Es de esta manera que ahora las redes

sociales y juntas parroquiales entorno a la imagen son imprescindible.

Es por esta razén que knactualidad no hay institucion que deba estar al margen de
las tecnologiasja que por bien o mal se han metido en la idiosincrasia de los habitantes,
es decir, las redes socialgmr ejemplo, las dos que tenemos comogypiales en el pais
Facebook y Witter, deben estar presentes en las instituciones, porque de esa manera
permie que las personas reconozdanque estd usando a diario,que tienen a dia a
dia,y si las instituciones no consid@ el manejo de redes socialpser supuesto que
estanperdiendo un gran espacio de informacionla@l€omunicacion,asimismo de

interrelaciéon con la ciudadania.

Mediante un andlisis estratégico se puede manejar de manera especifica cada red
social, por ejemplo Facebook es una red social emotiva, que losoasaapresan
sentimientos, y es asi que los departamentos o instituciones deben manejar esa emotividad
para llegar a la ciudadania, en cambio la red social Twitter, se maneja la parte de la
opinion, informacion, por ende en esta red las autoridades ttabaitirlas rendiciones
de cuentas u obras que estan haciendo en ese momento, de esta forma tener el impacto

positivo que se necesita para posicionar a los departamentos o instituciones.

Por otra parte, se debe hablar de tres elementos principaleks paragen y el
posicionamiento, el primero es definir sobre lo que se quiere mostrar entorno a la imagen,
es decir una imagen de positivismo 0 una imagen del trabajo que se esta realizando, ya
gue es imprescindible para que la ciudadania desarrolleteals principios de unidad
con el departamento. El segundo elementoadmjar con el contexto nacional es decir
con el esfuerzo del trabajo que realiza los departamentos, para desarrollar la parte de
pertenencia de la ciudadania. Y el tercer elemengenerar una serie de ideas de unidad,

de identidad, de pertenencia, para que las personas se sientan identificadas con los
estrategia de acciones, quel departamento o $ departamentos de las juntas

parroquiales pueden proyectar una imagen, una identidadsea acorde con de se

guiere mostrar.
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3.1.4.3Conclusiones de las encuestas y entrevistas
! SOBRE EL USO Y FRECUENCIA DE REDES SOCIALES

En el uso y frecuencide redes sociales| resultado del publicos encuestados, sabe
maneja alguna red social, con la cual la pagina de Facebook es la mas utilizada por la
ciudadania, dirigentes barriales, gestores culturales y directivos de la junta. Asimismo un
gran porcent@ maneja las diferentes redes sociales, como YaTaftagram y Twitter
que onsideran de gran importancia en la actualidkdemas se ratific6 que en la

parroquia de Calderon tiene conectividad y una gran interaccion en redes sociales.

Asimismo con laentrevista a los catedraticos se pudo constatar que para llegar a los
publicos objetivos, se debe manejar cada una de estas redes sociales estratégicamente para
poder tener un posicionamiento de la organizacién, ya que mediante las encuestas se

pudo consdtar cuales son los intereses que tiene cada uno de los publicos.

Ademas se concluy6 que para la ciudadaridebe manejar de manera adecuada
la pagina de Facebook del GAB de Caldey@nque mas del 90% de ellos no conocian
sobre esta, y solo algungsstores culturales, como dirigentes barriales conocian sobre
la pagina, dando como resultado una ineficiente promocion de la Junta, por otro lado las
personas encuestadas, manifestaron que se deberia crear en todas las redes sociales sobre
el Departamemtde Cultura y Turismo, para poder estar informado de todo lo que pasa

en la parroquia.

1 SOBRE EL CONOCIMIENTO Y NOTORIEDAD DEL DEPARTAMENTO DE
CULTURA Y TURISMO DE LA JUNTA PARROQUIAL

Con respecto a la notoriedadk este departamentmas del 70% d& ciudadania
encuestaddio a conocer que no sabian sobre este departamento y los demas encuestados
manifestaron que sabian donde quedaba pero no sabian de las actividades que realizaban.
Asimismo revelaron que esta falta de conocimiento era por partguigdagarroquial,
ya que no existe ninguna informacién en redes sociales para poder informarse del
departamento. Es asi que mediante la entrevista y con lo expuesto por la ciudadania se
constato que se debe tener las estrategias de forma clara parepedena notoriedad

y posicionar de manera adecuada al departamento.

1 SOBRE LA PERCEPCION, DESCONOCIMIENTO E INTERESES EN EL
AMBITO CULTURAL Y TURISTICO DE LA PARROQUIA.
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