Uleam

Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi
Facultad Ciencias de la Comunicaciéon

Carrera de Periodismo
Proyecto de Investigacion

Previo a la obtencion del Grado de:

Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, menB@modismo

Tema:
“ Analisis de la opinion publica basado en contendtioka red social Facebook. Caso de

estudio, la imagen corporativa del Gad de Manta

Autor
José Jampiery Morejon Moreta
Tutor
Lic. Xavier Cedefio Guadamud, Mg.
Manta - Manabi - Ecuador

2018



2.- DECLARACION DE AUTORIZACION Y ORIGINALIDAD

Los pensamientos, ideas, investigacion, coanesty resultados pertenecen

exclusivamente al autor.

JOSE JAMPIERY MOREJON MORETA



3.- CERTIFICACION DE TUTOR

Certifico que bajo mi direccion y asesoranoeet sefior, JOSE JAMPIERY
MOREJON MORETA, ha elaborado el presente proyecto de investigatitatado:
ANALISIS DE LA OPINION PUBLICA BASADO EN CONTENIDOS DE LA RE D
SOCIAL FACEBOOK. CASO DE ESTUDIO, LA IMAGEN CORPORA TIVA DEL
GAD DE MANTA ; como requisito previo para optar por el tituldLiteenciado en

Ciencias de la Comunicacion, menciéon Periodismo.

Lic. XAVIER CEDENO GUADAMUD, MG.
DIRECTOR DE PROYECTO

Manta, Octubre de 2017



4.- AGRADECIMIENTO

A la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manalairser la institucion que me dio
acogida, a la Facultad Ciencias de la Comunicaciia gloriosa Carrera de Periodismo,
lugar en la cual pude cumplir con mis estudios sapes. Lic. Xavier Cedefio Guadamud,
Mg., tutor del trabajo de titulacion quien con atisadas recomendaciones contribuyé a
gue este proyecto llevara su marcha adecuada yrnauthe la mejor manera. A los
docentes que me brindaron sus conocimientos ducaateo afios, por la paciencia y
consejos brindados para el buen desarrollo durangtapa de estudiante. Y como no a
Dios quien con sus bendiciones me ha permitido inalnesta etapa de mi vida, de la cual

tengo grandes y gratos recuerdos que siempredl@ami corazon.

JOSE JAMPIERY MOREJON MORETA



DEDICATORIA

A Dios, por darme la oportunidad de cumplg $nefios y objetivos diariamente
propuestos. Este Proyecto va dedicado para migpddsé Morejon y Marlene Moreta
gue me han proporcionado todo el amor y los satmnsejos que me han ayudado a
sobresalir. A mis hermanos Eduardo, Santiago yri&alguienes nunca dejaron de creer en
mi y me daban esa fuerza extra para que nunca iperdéncido. A Karina, Nataly y
Jhon que también han formado parte de este praeesoperacion al igual que mis
sobrinas Marley y Valentina que han sido una motéra Y a mis amigos Lady,

Cristopher, Coralia e lvan que han permitido queseafios de estudio sean gratificantes

JOSE JAMPIERY MOREJON MORETA



5.- RESUMEN

La investigacion tuvo como meta realizar ualiais de la opinion publica basado en
contenidos de la red social Facebook. Caso deiestadmagen corporativa del Gad de

Manta.

Las redes sociales cumplen una labor expadsisde las diversas plataformas
comunicativas, aunque no son propiamente considei@mo medios de comunicacion,
se constituyen en elementos de apoyo en la difusiadiata de hechos y

acontecimientos que suceden alrededor del mundo.

El Gobierno Autonomo Descentralizado de Maptayincia de Manabi, a través de su
cuenta en Facebook y entre otros medios informstivantiene informado a sus diversos
publicos de manera especial la obra publica ewlisessos ambitos que realiza.
Sensiblemente por el hecho de tener un publicadggaeo, la opinion pablica basado en
contenidos que se decodifica en la red en la caadrtiene matices de odio,

animadversion e injurias en contra del primer pgesoy sus mandos medios.

En la investigacion se utilizaron técnicaslitativas como cuantitativas, mismas que
ayudaron a conseguir un mayor flujo de informaciésde el Gobierno Autébnomo
Descentralizado de Manta y en la ciudadania, utsibh y conglomerado humano en la
cual se logré obtener resultados positivos queipieron realizar un analisis de la opinion
publica basado en contenidos de la red social Bakelaso de estudio, la imagen

corporativa del Gad de Manta.

Palabras clavesOpinionpublica, redes sociales, Facebook, imagen corpardiad

Manta.
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7.- INTRODUCCION

Como su nombre lo expresa las redes socialetucran un espacio elastico que abarca
un interés alternativo, benéfico, amplio. Bajo esecepto nacieron las redes sociales
como parte del proceso de consolidacion de la caacidn, transcurso que
histéricamente se ha venido moviendo desde la@pannisma del ser humano sobre la

faz de la tierra.

Este razonamiento dio pauta para estable@eidaa principal o tema para aplicarlo
como proyecto de investigacion y orientarlo hatiestablecimiento de un analisis de la
opinion publica basado en contenidos de la redhkBaicebook, tomando como caso de
estudio, la imagen corporativa del Gad de MantdaEaetualidad en muchos de los casos
los usuarios a través de las redes sociales geapiion publica, ese dictamen o criticas
en algunos casos son positivos, y otros negativesatgntan en contra de la imagen de
personas, grupos o colectivos corporativos dergarmsmos publicos que generan

desarrollo tanto urbano como rural.

De las redes sociales que mas tienen un i@tibgle aceptacion en las diversas
comunidades es el Facebook, asi mismo los orgasidmdesarrollo que siempre estan
sujeto de diatribas u ofensas son los organismdssiado y gobiernos autbnomos

descentralizados de ciudades y parroquias.

De igual manera a traves de la investigaocsdpesmitio identificar los temas que
generan mas opinion publica en contenidos de lageidl Facebook del Gad Manta; asi
como también estudiar los contenidos que se coepart la red social Facebook del Gad

Manta.



Oportunamente en la misma se procedio en avkils criterios que se forman en la red
social Facebook en relacion a la imagen corporagl@&ad Manta, ello permitié sugerir
una estrategia comunicacional que analice la opipitblica a través de la red social

Facebook que mejore la imagen corporativa del Ganta/

8.- MARCO CONCEPTUAL

8.1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La opinion publica desde los inicios de la haidad forma parte de la cotidianidad de
toda persona, pero concluir en una enunciacionegedier complicado. Son varias

definiciones que se le atribuyen segun la formpeatesar de cada individuo.

Segun Platon este término es una posiciomiggia entre el conocimiento y la

ignorancia, (Sopena, 2008), es una comprensidmgpdecla realidad que percibimos.

Opinion publica es una forma de expresardaas personales de manera abierta, ideas
basadas en acontecimientos suscitados en su erfaropinion puede estar fundada o
no” (Astudillo, 2014), punto de donde nace la infacion tergiversada si no tiene fuentes

gue la sustenten.

La expresion de opinion publica, suscitaldstaer una relacion con democracia,
libertad o participacion en procesos sociales gatnlos, pero ademas es objeto de interés
de varias disciplinas que estudian a este fenomepe permiten comprenderlo desde una

perspectiva mas amplia. (Fajardo, Narvaez, 2013).

Para dar a conocer esa opinion publica sdbezsbs temas que rodean a la sociedad,

en la actualidad hay varias maneras de hacerlaedarntecnologia forma parte de los



principales espacios para que la gente se pronuntieaso mas especifico son las redes

sociales.

“Las redes sociales estan cada vez mas pessemtnuestra vida diaria. EI 72% de
usuarios de Internet tiene un perfil en al menasred social” Princeton Survey Research

Associates International (Lépez y Sicilia, 2016).

Las nuevas plataformas de internet son quipeesiten una interaccion inmediata y es
uno de los medios que brinda el espacio paradatéil de expresion, punto inicial para

generar opinion publica.

En la actualidad las redes sociales son megi@®municacion masiva, donde la
informacién publicada ha tomado relevancia, aundgze Schultz & Glocka (2013)
demuestran que “los medios tradicionales todaviiigo ser percibidos como mas
confiables y creibles, porque los periodistas cempha funcién importante de

Gatekeeping”.

Segun Martinez (2014) “cuesta creer que naesalidad se construye a partir de
imaginarios colectivos que provienen de la inforidacjue arrojan estas herramientas

tecnologicas”.

Plataformas con informacién que por diversasmes es un punto muy significativo

para empezar a analizar la opinion publica.

Las redes sociales en sus diversas formasdrdrbuido al desarrollo de la
comunicacion y la interaccion entre los seres husnam el mundo moderno y

contemporaneo de hoy, pero ese progreso tambitaila a su vez problemas en cuanto a
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la forma de comunicar, participar y enviar la gan&mn de opinién publica a los diversos

publicos heterogéneos por medio del Facebook.

Tal es el caso del Gad de Manta, ciudad poatde la provincia de Manabi, Ecuador
en donde la realizacion de obras de infraestrugtara el bienestar de sus ciudadanos
genera antipatia, distorsion, deformacién de coamni@s, aborrecimiento y mala imagen
personal como corporativa para los administradaiteavés del Facebook, red que esta a la
mano del ciudadano comdn y que no escatima esfearmenospreciar todo lo que se

genera como desarrollo en su localidad.

Tanto alcalde, concejales y mandos mediodbkmtos de criterios negativos y
antojadizos de la comunidad que opina por Facetledkdo sin medir palabras y
posturas, opinidn publica que no coincide con le gjcuta el organismo rector y que
comparativamente también existen criterios postiyoe avala y aplaude la gestion

municipal.

La red Facebook se ha convertido en un fenéreeaial y junto a otros medios
comunicativos delinean la opinion publica en bakws diechos mediaticos que se suscitan

en el dia a dia.

Ante esta situacion expuesta cabe la sigujmetgunta: ¢ Cudles son las causas que
inciden en el analisis de la opinion publica basawl contenidos de la red social

Facebook. Caso de estudio, la imagen corporativ@al® de Manta?
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8.2.- SITUACION

Las plataformas digitales conocidas como redegles se han convertido actualmente
en un sistema comunicacional que ha revolucionadechologia y el mundo moderno, asi
como la modificacion de la conducta del ser hunguecada dia husmea y escudrifia en
las diversas redes para estar en contacto corsgantes y poder generar opinion

publica en base a sus criterios, emociones, tastgproyecciones.

La red social Facebook, que tiene un optinvelrde aceptacion en la comunidad sirve
de soporte para generar todo tipo de epitetosj\amjey calificaciones en relacion a las
diversas actividades que el ser humano hace y gayes el caso que sucede con el
Gobierno Auténomo Descentralizado de Manta, quiggo de demostraciones
desafectivas por los miembros de la misma comumielsukbcto a la gestion de progreso y

bienestar de la ciudad puerto a través del Facebook

Este fendmeno social que genera incomodidadrtidumbre en las instituciones y
sectores de desarrollo social por la profusiénmeion publica generalizada de manera
negativa y en menor medida positiva debe ser @auhj orientada comunicacionalmente
por organismos del Estado en equilibrar el pedogsieomentarios para evitar el dafio a

terceros de quienes comentan sin fundamentos p@cebook.

Lo ideal de las redes es mantener posturaguibrio, igualdad, semejanzas en

procura de no perjudicar a personas e institucignesestructuran la sociedad.
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8.3.- FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,De qué manera incide el andlisis de la opipitblica basado en contenidos de la red

social Facebook. Caso de estudio, la imagen cdipamel Gad de Manta?

8.4.- DELIMITACION ESPACIAL

La investigacion del presente proyecto ingadivo se desarrollé en el Gobierno

Auténomo Descentralizado de Manta, provincia de alién

8.5.- DELIMITACION TEMPORAL

La investigacion se efectu6 durante el prigneegundo semestre del afio 2017.

8.6.- OBJETIVOS

8.6.1.- OBJETIVO GENERAL.:

Establecer un andlisis de la opinion publigsado en contenidos de la red social

Facebook. Caso de estudio, la imagen corporativ@ald de Manta.

8.6.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS:

» |dentificar cuales son los temas que generan magagpublica en contenidos de
la red social Facebook del Gad Manta.

» Estudiar los contenidos que se comparten en lageidl Facebook del Gad Manta.

13



» Evaluar los criterios que se forman en la red $é@aebook en relacion a la
imagen corporativa del Gad Manta.
e Sugerir una estrategia comunicacional para amadzapinion publica a través de

la red social Facebook que mejore la imagen cotipardel Gad Manta.

8.7.- JUSTIFICACION

Una investigacion se realiza para lograr wpg@sito, este debe ser lo suficientemente
significativo para poder justificar su realizacigHernandez, Fernandez, Baptista, 2014).
Todo estudio debe tener las razones para investigamplir con el fin especifico que

plantea el tema principal, en esta situacion, festaccion de la opinion publica.

“Se puede afirmar que la opinion publica cstesen el criterio 0 concepcion que de
manera uniforme sobre un tema especifico, mantisrggupo de personas en determinado
grupo social”. (Ledn, 2005). Se debe admitir quedaion publica es un tipo de

conocimiento, aunque nada tiene de objetivo ni dietg ni critico. (Gomez, 2009)

Es necesario investigar la construccion dglaion publica que yace en el
pensamiento de cada ser humano, a partir de cdoteque son publicados en la social

media.

Las redes sociales son el elemento mas @elstate la Web 2.0 y continlan avanzando
en internet a pasos agigantados. Facebook® ocupmanpreponderante como medio de

comunicacion, periodismo y en la formacién de lmigm publica. (Avilés, 2014).

Las redes sociales como medio de comunicaxiéntan a la ciudadania, con la

informacion que capta la atencidn publica, sieratosemedios de relevancia que en la
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actualidad han permitido que ciertos individuo$ise del contenido que se encuentre en
ellos. Entonces es ahi cuando la idea empiezaiaea conocer los criterios que se

fundan de esas informaciones.

Es necesario investigar como se construygit@idn puablica, y cuéles son los criterios

gue forma en la poblacién aun sin conocer la vdeatde la informacion.

Esta investigacion tiene factibilidad soceadpndémica y técnica.

Social:Porgue se circunscribié al Gobierno Autonomo Delsaépado de Manta,

provincia de Manabi.

Econdmica Se detalld por parte del autor con recursos eo@us para dilatar la

investigacion.

Técnica Se participo con el apoyo de los especialistagpamon publica, redes

sociales e imagen corporativa de Manta.
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8.8.- VIABILIDAD LEGAL

LEY ORGANICA DE COMUNICACION TiTULO |

Disposiciones preliminares y definiciones Artl.- Objeto y &mbito.- Esta ley tiene por
objeto desarrollar, proteger y regular, en el amaiministrativo, el ejercicio de los

derechos a la comunicacién establecidos constitatiizente.

Art. 2.- Titularidad y exigibilidad de los derechos.-Son titulares de los derechos
establecidos en esta Ley, individual o colectivaimeiodas las personas ecuatorianas y
extranjeras que residen de manera regular enrigbtEr nacional, sin importar su cargo o
funcién en la gestion publica o la actividad pri@adsi como los nacionales que residen en

el exterior en los términos y alcances en que gézalle la jurisdiccion ecuatoriana.

Art. 3.- Contenido comunicacional.Para los efectos de esta ley, se entendera por
contenido todo tipo de informacion u opinidon quesmluzca, reciba, difunda e

intercambie a través de los medios de comunicanoial.

Art. 4.- Contenidos personales en internetEsta ley no regula la informacién u
opinion que de modo personal se emita a travéstdmet. Esta disposicion no excluye las
acciones penales o civiles a las que haya lugdapanfracciones a otras leyes que se

cometan a través del internet.

El expresidente Rafael Correa expidio el meglato de la Ley de Comunicacién

aprobada en junio de 2013.

16



Uno de los articulos establece que estanumas del &mbito de regulacion y control
administrativos los contenidos que formulen losladanos (...) en sus blogs, redes

sociales y paginas web personales, corporativastiguicionales"”.

En septiembre de 2013, el gobierno de Corabéalplanteado castigar con carcel la
injuria a través de las redes sociales, tal corauépla ley en los casos que implican a

medios tradicionales.
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9.- BASES TEORICAS

9.1.- ESTADO DE ARTE

Los medios de comunicacion como generadorepitdédn publica en El Salvador,

investigacion realizada por Villanueva Karla (2008)

Este trabajo tiene como objetivo conocerathimiento informativo que los medios de
comunicacion han dado al tema de la recoleccidngddesechos soélidos en mencionada
ciudad. Este estudio fue realizado por medio dsonitoreo de dos periddicos nacionales

impresos.

Para la exploracion se uso una encuesta deapealizada por La Prensa
Grafica/Datos sobre el desempefio de la alcaldesdedte incluye el manejo de esta

problematica.

Este estudio aporta a mi tesis porque ayuderdificar y definir una opinién publica

sobre determinados temas, desde un punto de esiad positivista.

Andlisis del perfil profesional de los comunicadoes los noticieros de las radios Fm de
Cuenca y su influencia en la Opinién Publica, hguiraFajardo Edisson y Narvaez Ismael

(2013).

Los autores se basaron en posturas y defir@sitedricas de la comunicacion de masas
y Su repercusion en la sociedad, enunciacionepgp®rcionaron informacién para lograr
establecer el nivel profesional que disponen loswucadores radiales y como influyen en

la opinién publica.
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La investigacion aporta con la cascada derladcion de la opinion publica, ayudando

a determinar las definiciones que explican su @oce

La construccion de la opinién publica diggal Colombia: Twitter y Juan Manuel

Santos. Un estudio de caso. Martinez Marcela (2014)

Este estudio tiene como objetivo explicaragql de las redes sociales en la
construccién de la opinion publica digital en Coloanen el gobierno de Juan Manuel

Santos.

Para desarrollar esta exploracion, se us@#ao de recoleccion y andlisis de
informacidn cualitativa con herramientas cuantreicomo encuestas, estadisticas y

gréficas, instrumentos que aportan para determingma a investigar.

Este estudio es pertinente con mi tesis dedique esta investigacion es realizada en
redes sociales, con el objetivo de explicar el bape cumple la web 2.0 en el proceso de

la conformacion de la opinidn publica.

Periodismo y Opinién Publica en redes socidésaso Bucaram Pazmifio y El
Universo, a través de las redes de opinidon de la2a@ de Diario El Universo. Avilés

Andrea (2014).

El objetivo de este trabajo es estudiar mediahandlisis de contenidos, de presencia
de la opinidn publica en los medios de comunicgaon el propdsito de conocer como
los medios digitales se han convertido en formatel@ue han incursionado los medios de

comunicacion tradicionales.
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Se concluye que la opinidn publica se conwiert opinion publicada que busca influir

afectivamente en el receptor apelando a sus enexipsentimientos.

Esta tesis aporta a mi investigacion debidoeanaliza el desempefio periodistico y de
la opinién publica en las redes sociales, medianéeobservacion de contenidos, siendo

asi una relacion muy estrecha a mi estudio, en@ngicon un mismo objetivo.

Construccion de la Opinién Pablica en logpamas deportivos y su influencia por
recepcién de mensajes en los aficionados de fétbtd Facultad de Comunicacién Social
de la Universidad de Guayaquil. Navarro Tatiand 60EI objetivo de esta tesis es
analizar la opinion publica de los programas dépasty su influencia en jovenes

aficionados al fatbol.

El disefio de esta investigacion es no expatiahéranseccional — descriptivo. El
método de este trabajo es la Hermenéutica ya geefsea en la interpretacion concreta de
sucesos acontecidos manteniendo una relacion dosttaicidad. Técnicas cualitativas y

cuantitativas.

Se concluye que los comentarios de los comdoies, en este caso deportivos influyen
en los hinchas de manera nociva impulsando a tposiuras de vandalismo, debido al

lenguaje usado.

Esta tesis sirve como antecedente para msiigaeion debido a que buscan el mismo

fin, el analisis de la opinidn publica, aunque kmesiones distintas.
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HIPOTESIS

El analisis de la opinién publica basado emeaidos de la red social Facebook, incide

positivamente en la imagen corporativa del Gad dati

10.- MARCO TEORICO

Facebook, un nuevo entorno de comunicacion para lasarcas

La emergencia de las redes sociales no sigiooeina mera herramienta tecno-logica
al servicio de lo que el ser humano viene hacieledale siempre: compartir e intercambiar
sus ideas y sentimientos como ser social que éselAsundo online se adapta al
comportamiento humano en el offline (Adams, 20&8)plificando, eso si, las

posibilidades de comunicacién disponibles.

Asimismo, los consumidores necesitan compsurideas, dudas, alegrias y
decepciones respecto de marcas y productos. Boyebmo diversos estudios
demuestran, cada vez mas se utilizan las redesle®piara buscar informacién comercial,
pues dichas comunicaciones son percibidas comosnietemcionadas y mas imparciales
gue las informaciones que vienen directamentegertgresas. Asi, dichas redes juegan
un papel de agentes de cambio fundamental enrfaafen que concebimos la
comunicacion comercial. Conocer cOmo personasrgengises comunes interaccionan y
hablan de marcas y productos, seré una fuentdatenmcion tan relevante como pueden

ser la que nos proporcionan otras técnicas detigaegn social, como los grupos de
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discusion o las encuestas. Por ello, los anundatdgben replantear sus estrategias de
comunicacion en el mundo digital, considerandosugemensajes deben adaptarse a un
nuevo entorno colaborativo y bidireccional, dorakeruevas plataformas son las redes
sociales, los espacios de microblogging o los ¢temae video digital (Castello, 2010), y

donde “los mercados son conversaciones”, comairseadfa en el Manifiesto Cluetrain.

En Facebook, los grupos creados por los coldsues o las empresas proporcionan el
foro idéneo para que pequefias comunidades de psrson un interés comun puedan
comunicarse y expresarse en relacion con dichegést€ualquier persona puede crear un
grupo, e interactuar con otros usuarios, pero taméxiste la posibilidad de que empresas,
organizaciones, famosos, marcas y productos pusgaanicarse con los consumidores
gue desean seguirles. Asi, estos grupos formaaide ge lo que los socidlogos denominan
“lazos débiles” con los que interactuamos debidigén interés u objeto coman (Adams,
2013), pero que pueden ser una fuente de informaarbvaliosa como los lazos fuertes

(Mark, 1973)

La generacion de estudiantes universitariasades forma parte de la denominada
Generacion Y. También conocida como C -“Creatividaahtenido, Compartir’-, “Echo
Boomers” (OMD, 2012), “Net generation” (OblingeOplinger, 2005) o generacion ND
(Nacido Digital). Es un usuario fuerte de redesades, y emplea las mismas para sentirse
unido a los demas, y recibir y repartir conocimigad compartir sus experiencias y
opiniones en redes que multiplican exponencialmsmeposibilidades de ser apoyado,
reconocido, y retransmitido (Tabernero et al., 30A48i, el interés de las marcas es aln
mayor, pues la familiaridad de los nativos diggaten las nuevas tecnologias, y muy

especialmente con las redes sociales, hace ansgabércanas las comunicaciones
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recibidas por este medio (Alonso y Bartolomé, 2Q04fBvorece la satisfaccion de
necesidades sociales de dichos jovenes (Colas d&ang Pablos, 2013), que las usan para
interactuar con sus iguales y sentirse acogidda eomunidad, priorizando las nuevas

formas de comunicacion frente a las basadas em&ato personal.

Algunos datos cuantitativos que refuerzansastarias son los siguientes: el 93% de los
internautas comprendidos entre los 14 y los 17 a@onsisuarios habituales de las redes
sociales (The Cocktail Analysis, 2013). El Sépti@tuservatorio de Tendencias Nokia
(2012) revela que el 64% de los jovenes entre 29 gfios utilizan Internet en el movil, y
nueve de cada diez utiliza las redes sociales m&smitad lo hace diariamente. Aunque
entre los mas jovenes, Facebook también es |dqlata mas conocida y utilizada como
sefialan Tufiez y Sixto (2012), es la segunda pagtbamas visitada, y casi el 90% de los
usuarios de redes sociales tienen perfil en allared social favorita es Tuenti, segun el
estudio del IAB (IV Estudio Anual de Redes Socidki3-Elogia, 2013), con Twitter
creciendo como “la red de moda” ((The Cocktail Asig) 2013). En su uso de dichas
redes, los jovenes simultanean esta actividad tas tareas como escuchar musica
(82%), ver la television (47%), estudiar (35%),tsae como realizar trabajos de clase con
baja implicacion, ver peliculas o series en Interadacer diversas tareas del hogar (11%)

(Monge y Olabarri, 2011).

Algunos estudios contribuyen a esta idea @dagiredes sociales son un vehiculo mas
para la comunicacion comercial y que participardasisivamente en las decisiones de
compra de sus usuarios. De hecho, se afirma que élasesenta por ciento de los
consumidores modificaria una intencion de compeasontrase comentarios negativos en

las redes sociales respecto de dicha marca o goofkarrester y Ernst Young, 2012) y
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podria hablarse incluso de un modelo de comprdomtiva basada en la interaccion de
usuarios entre ellos y con las marcas (BrandrejogrtB012). Por ello, toda empresa que
desee interactuar con sus usuarios debe “estarpaniicipar del didlogo que en la red se
establece para contribuir al proceso de engageiferdste sentido, la relacién entre
usuarios de las redes sociales pasa de ser varsealhorizontal, posibilitando una
aparente igualdad, dado que el usuario puede amoa emisor, transmisor o receptor de

la informacion (Caldevilla, 2010).

Este nuevo consumidor y usuario de los meshogles, cada vez mas sofisticado en
sus interacciones (The Cocktail Andlisis, 2012)juaere nuevos perfiles de acuerdo con
las acciones que realiza en relacion con sus mpreéeridas. Es un consumidor
profesionalizado, prosumer, que considera y vajosa cantidad de informacion antes de
tomar una decision de compra (Castelld, 2010)aRisrfcondicional de sus marcas
favoritas, fansumer, por encima de su adscripcidle@ogias politicas o religiosas (Bua,
2010), y ademas deja de ser un numero mas, cadaro@or tiene una personalidad, y
puede hablarse del persumer, la combinacion demessconsumidor (Huertas, 2010).
Asi, puede considerarse que el consumidor prestgiah de forma voluntaria a las
acciones comerciales que las marcas realizan @@rcrdia y Nufez, 2009), pero
siempre respecto de aquellas marcas que son pegaete identidad y que contribuyen a

reforzar su personalidad y su estilo de vida (Mesal2008).

Las redes sociales

Las redes sociales son sites o lugares eméttgue permiten a los usuarios conectarse

con amigos o con otros usuarios de la red. Estgesiro, es un encuentro puramente
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virtual, dedicado a compartir contenidos e interacentre ellos creando, al mismo modo,

comunidades virtuales que circulan por la red. éon 2015)

Al hablar sobre el origen de las redes sagj@econtramos aun lagunas informativas ya
gue, a dia de hoy, su origen es todavia un poderiacAlgunos analistas y autores
defienden la idea de que estas se originaron goricel estallido de Internet en el afio
2000 y otros por el contrario opinan que se originalla por el afio 1995, cuando Randy

Conrads cre6 el sitio Web classmates.ccin.

Actualmente, las redes sociales se encueati@awanguardia de nuestra sociedad. Por
ejemplo, hablando exclusivamente con datos, Faéefmsuperado los 800 millones de
usuarios. Twitter cuenta con 200 millones, y Gotgkgistra 62 millones. La red espafiola

Tuenti alcanz6 en febrero de este afio los 13 nedflale usuarios.

Con estas cifras no es de extraiar que ell@i$as redes sociales repercuta en la
opinion publica. Esta acelerada expansién de tiesreociales ha propiciado que, cada dia,
estas comunidades tengan mas presencia en laigriade los usuarios y que, al mismo
tiempo, tengan mas importancia para las persomas otedio de expresion colectivo o
individual. Y es que no debemos subestimar que, taxd, cualquier usuario registrado en
una web social, posee en sus manos un medio denazanidn en potencia que le permite
un mayor acceso a la informacion y una rapida opatad para expresar sus opiniones
virtualmente llegando a miles de personas en lairaghl. (Bonafo, 2015)Si observamos
con detenimiento, figuras publicas de la politedgeriodismo, el deporte, el espectaculo y
otros campos estan acumulando hasta millones dédsegs en las redes sociales, y este

namero es un importante indicador de las prefeasmbé los usuarios y de la
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comunicacion que se establece con los person#gesjae siguen pudiendo generar una

interactuacion con ellos. (Bonafio, 2015)

Es por ello que la comunicacion implica: lagacion de contenidos, cuidado del
lenguaje, informacion sobre la actualidad, es wmaunicacion dindmica y creativa, un
disefio actual, la importancia de las fotografi@sespuesta a los mensajes de los usuarios
etc... Todos estos aspectos los contienen las sededes en la actualidad. (Bonafio,
2015)Seria absurdo negar que Internet forme ya pattespacio publico. Quizas todavia
no haya alcanzado la influencia de medios tan Esc@mo la television o la radio, pero
su creciente notoriedad es imparable posicionandesesta manera, como candidato a ser

uno de los medios de comunicacién mas sociales actlialidad.

Todo esto es posible gracias a la evoluci@esta realizando nuestra sociedad. La
sociedad evoluciona y se trasmuta constantemeateatm en las Ultimas décadas cuando
los grandes avances en el campo de la ciencigegnalogia estan propiciando

importantes cambios en las personas y sus habitaggs. (Bonafio, 2015)

Ventajas e inconvenientes de las redes sociales

Podemos establecer una serie de ventajasadasvdel uso de las Redes Sociales en

Internet.

Ventajas:

» Potencia las relaciones sociales, ya que perngeactuar de forma fluida con

personas con las que resultaria dificil coincidirspnalmente, por ejemplo.
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* Eliminacion de barreras no solo fisicageggraficas, sino también
socioculturales y de clase o estatus.

» Crea nuevas amistades y contactos ampliando nuedtscial tanto en el plano
personal como profesionai.

» La comunicacion puede ser en tiempo real.

* Pueden generar movimientos masivos de solidarididiena situacion de crisis.

» Tener informacion actualizada acerca de temastdees) ademas permiten acudir

a eventos, participar en actos y conferencias.

Inconvenientes:

La gestion por parte del individuo de sus Redesafxsconline requiere una

dedicacién de tiempo muy elevada y creciente quawshos casos puede ser

contraproducente:

» Las Redes Sociales en Internet podrian aislanarigsde la vida real creando un
universo paralelc.

* Pueden apoderarse de todos los contenidos quegmiols.

* Pueden darse casos de suplantacion de personaiidad.

» Son peligrosas si no se configura la privacidadeotamente, pues exponen

nuestra vida privada.

Ahora bien, las principales preocupacionewamo a los sitios de Redes Sociales son
los delitos o abusos que se pueden cometer en 8#dacluyen aqui aspectos como la
salvaguardia de la privacidad e intimidad, deldosio el acoso sexual, el grooming o el

ciberbullying, riesgos econémicos o fraudes, &on@fo, 2015).
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El espacio publico, campo de accion de la opiniéniplica

Las formas de existencia del espacio publisa gapacidad para modificar las
interacciones comunicativas entre humanos depegndeamentalmente de las
caracteristicas de la estructura social en un gtintestorico dado. Por esta razén toda
investigacion sobre opinidn publica debe hacereafda al concepto de esfera publica o
espacio publico porgue es alli donde aconteceoekepp de opinion publica; en otros
términos, la esfera publica es el contexto primdeida opinion publica. Es en este espacio
donde el individuo tendra la oportunidad de comansie y expresar sus intereses, dejando
salir las opiniones de ese recinto privado, depespiedad privada que solo le pertenece

solo a uno, porque ¢,de qué vale una opinion ssmpubklicada?

En consecuencia, el desarrollo y el establecito de estos espacios son un elemento
clave para la comprension y el analisis del fend@denla opinion puablica como patron
legitimo en la consolidacion de regimenes demamatnas inclusivos y participativos.
Segun Candido Monzén se puede decir que gracasalucion del espacio publico, el
individuo en las sociedades democraticas constaugdargo del tiempo la posibilidad de
crear herramientas de control para el régimenipolét partir del ejercicio y la practica de
la opinién publica. La esfera publica permite entsnel empoderamiento de la sociedad y
la apropiacion del poder politico via comunicacgyéasociacién en un régimen

democratico (Monzon, 1996).

Sin embargo, al igual que muchos otros comnseqé la ciencia politica como poder,

democracia y libertad, el concepto de esfera pabéimbién enfrenta el dilema de las
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acepciones, ya que dependiendo el contexto histgrsocial la definicion remite a

diferentes referencias de tipo politico, legalritamo institucional.

Dada esta circunstancia, es importante panewiglencia la evolucion y configuracion
del espacio publico en las sociedades occidenthésndo como referencia momentos
histéricos especificos. El recorrido empieza cangioegos, pasa por los siglos XVIl y
XVIII'y termina mostrando una imagen de lo que sii@& mediados y finales del siglo
XIX con la llegada de los mass media; luego el oarsigue dando un gran paso hasta
llegar a que “nuestro contexto histdrico [...] ma@adr procesos contemporaneos de la
globalizacién y el nacimiento de la sociedad en gee depende de redes de comunicacion
[...]” (Castells 2009, p. 41) para activar nuevas alioddes de interaccion reciproca entre

los individuos.

En suma, se pasa de un espacio publico gueana presencia fisica de un individuo,
a un espacio dominado por los medios de comunigagipor ultimo, a un espacio virtual
gue rompe con los canones establecidos por lososwgdidicionales (radio, television y
prensa), creando plataformas y nuevos medios dardoation. Sin embargo, cada uno de
estos espacios se complementa, es decir que laiapate uno no implica la desaparicion
o exclusion del otro. Las caracteristicas de cafgaa@o evolucionan, se transforman y se
mezclan de tal forma que surgen diferentes modiglde interaccion comunicativa que

“poseen, en otras palabras, un caracter hibridodifipson 1998, p. 120).
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La opinién publica de una sociedad en red

Las formas de existencia del espacio publisa gapacidad para modificar las
interacciones comunicativas entre seres humanandep fundamentalmente de las

caracteristicas de la estructura social dentrandepatexto histoérico dado.

Se pasa de un espacio publico que implicadsgmcia fisica de un individuo, a un
espacio dominado por los medios de comunicacidor yijtimo, a un espacio virtual que
rompe con los canones establecidos por los medidEibnales (radio, television y
prensa), creando plataformas y nuevos medios dardoation. Sin embargo, cada uno de
estos espacios se complementa, es decir, la apadeiuno no implica la desaparicion o
exclusion del otro. Las caracteristicas de cadadcssgvolucionan, se transforman y se
mezclan de tal forma que surgen diferentes modigglde interaccion comunicativa que
“poseen, en otras palabras, un caracter hibridodifipson 1998, p. 120), de alli que en

una situacion comunicativa puedan ponerse en maitdrantes tipos de interaccion.

Teniendo clara la evolucion del espacio pabh@le la pena definir el concepto para
este trabajo de investigacion de manera que abdejfema conjunta cualquier expresion
gue se haga del mismo. Para efectos de esta ga€isin el espacio publico se considerara
como aquel referente formado por conjuntos temsittapaces de captar la admiracion y la
atencion de la poblacidn, aquello que se presertager contemplado por todos los
miembros de una sociedad y/o como aquello que peedeercibido y creido como comun
y que la gente, al contemplarse en el como esprjaroo de referencia, puede dar una

respuesta [...] (Monzon 1996, p. 339)
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Ahora bien, transformado el espacio publicoempuesta a los cambios en la estructura
de una sociedad, se esperaria un nuevo planteandielntoncepto de opinion publica,
pero no: la virtualidad y la internet actian corhoaenplemento propicio para el
surgimiento de nuevos medios que se valen de ghaeaina conexion y de aparatos
moviles para su funcionamiento. Si bien cambianifss de interaccion entre los
individuos, gracias a las herramientas y caratiessque brindan estos nuevos medios y
plataformas comunicativas propias de un espacibgoirtual, la opinidn publica se
nutre de estas nuevas modalidades y deja ver neagdentajas y desventajas que se
explicaran mas adelante. En conclusion, la modificaen la estructura de la sociedad
influird directamente en el reordenamiento de ynraes publico que se acomoda a la
introduccion de nuevos medios de comunicacion & configura la manera como los
individuos se relacionan y se comunican, suman@wasicaracteristicas al proceso de

configuracion de la opinién publica.

Redes sociales en administraciones publicas

Las redes sociales digitales se han adoptadma manera apreciable dentro de las
administraciones publicas durante los ultimos agsiosembargo, todavia es escaso el
conocimiento sistematico sobre el alcance de estanieno. Tal y como ha planteado
Mergel (2013), siguiendo la definicion clasica solar difusion de innovaciones (Rogers,
1995), las redes sociales se pueden entender comimowde innovacion tecnoldgica, y de
comportamiento, que puede llegar a considerarse disruptiva. La comparacion con
otros tipos de tecnologias de la informacién yoiagnicacion (TIC) adoptadas en el
sector publico, tales como los sistemas de cotemtrénico, los portales web informativos

o los e-servicios transaccionales, lleva a pensafa@p tecnologias sociales no se estan
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adoptando de manera generalizada a partir de deeside la alta direccion

politica/publica y con un uso conjunto en grandeaside politica publica o funcionales.
Mas bien al contrario, las redes sociales hanad@isu andadura en el ambito publico a
traveés de una experimentacion informal, de una raamely sectorializada, pero con un
ritmo de difusion muy elevado. Las siguientes pagjise adentran en esta realidad tratando
de ofrecer una vision acabada sobre la difusidasieedes sociales en el sector publico,

teniendo en cuenta la necesidad creciente de eidsobre esta realidad.

El potencial disruptivo de las redes sociakeencuentra intimamente ligado a la
filosofia 2.0 de la que emanan. Las tecnologida deb 2.0 incluyen blogs, wikis,
conectores de redes sociales (por ej., Facebooyspadde), redes de intercambio de
fotografias (por €j., Flickr, Instagram) y video(j., YouTube), microblogging (por ej.,
Twitter), redes sociales profesionales (por epkedin, NovaGob) entre otros (por €j.,
mashup, tagging, widgets...). Como se ha indicadatrenlugar (Criado, 2012; 2013), las
nuevas potencialidades de las tecnologias so@aldsrivan de la facilidad para buscar
informacién y recursos de conocimiento, enlazaratoos actores, publicar e intercambiar
opiniones, experiencias y conocimientos, asi coraccan y filtrar colaborativamente
informacidn para su comparticion. A su vez, la ceaidn del caracter 2.0 de las redes

sociales en las administraciones publicas impleaaspectos:

» ciudadanos que son potenciales agentes activespgnduccion de contenidos web
(o prosumidores),

» la extension de la idea de la inteligencia colaiaaes decir, la evidencia de que
la innovacion publica se encuentra también fuerdasiémites formales de la
organizacion,
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» asi como la creciente desintermediacion de lagidatles entre organizaciones e

individuos particulares.

En definitiva, todo lo anterior refleja un noeescenario para la colaboracion, la

transparencia, la participacion y la rendicién derntas dentro del ambito publico.

Red social Facebook en el sector publico

Las redes sociales digitales orientadas eelasiones personales son también otro de
los &mbitos explorados por las administracionedigag Diversas instituciones han
desarrollado perfiles dentro de esta red socialesibargo, como ha puesto de manifiesto
un estudio reciente sobre los municipios de magimiafio en Europa (Bonsoén et al., 2012),
esta es una de las redes sociales digitales qaedgozn menor nivel de difusion. En todo
caso, Facebook es una red social que se adenaalEnension mas personal, de manera
gue esta centrada en ofrecer mensajes con unerands$ proximo a la ciudadania, asi
como integrar de una manera muy sencilla difereiiges de contenidos dentro de una
misma plataforma. En este caso también es impertaqosibilidad de que disponen las
administraciones publicas para medir el seguimidsttas iniciativas dentro de Facebook,
no solo a través de los me gusta de los usuandeslgs métricas proporcionadas por la
aplicacion, sino también mediante las respuestasnentarios que obtiene cada uno de los

contenidos que incorpora la organizacion.

Los usos de Facebook por parte de las admsicishes publicas estan claramente
orientados hacia la proyeccion de una imagen carativa, mas que a la generacion de
una red de participacion y colaboracion. No esaaad que aquellas administraciones

publicas con un mayor nimero de seguidores o@ldicontenidos mas presente en
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Facebook se encuentren relacionados con areaditieaggublicas como la turistica.
Mediante SeeSpain (http://www.facebook.com/SeeJpaimealiza una labor de difusion

de los potenciales destinos turisticos del paisdi# caso, una de las funcionalidades mas
relevantes es la peticion que se realiza a lotanigs de otros paises para que suban sus
contenidos a la plataforma, a fin de que expliggileexperiencia en Espafia de una manera

personalizada, incrementando con ello el caraeeicppativo de este medio.
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11.- METODOLOGIA

11.1.- TIPO O NIVEL DE LA INVESTIGACION

Investigacion descriptiva

Por cuanto se realiz6 un estudio sobre unsimale la opinidn publica basado en
contenidos de la red social Facebook. Caso deiestadmagen corporativa del Gad de
Manta.
Investigacion de campo

Considerando que se acudi6 a las autoridadéspmo empleados y trabajadores del
Gobierno Autbnomo Descentralizado de Manta parab@cinformacion de fuentes
primarias, la investigacion cualitativa para lemptetacion de la informacion y mediante
los resultados obtenidos plantear una sugerengiaesyfategia comunicacional de solucién
al problema en estudio.
11.2.- METODOS DE INVESTIGACION
Método deductivo e inductivo

Porque se revisaron todos los estudios exéstesobre opinion publica, redes sociales,
Facebook, se analizaron textos referentes a imagporativa.
Método descriptivo

El mismo permitié describir un analisis defanion publica basado en contenidos de
la red social Facebook. Caso de estudio, la imaggsorativa del Gad de Manta.
Método Sintético

El mismo que permitié elaborar conclusionesgpmendaciones relacionada a la

investigacion.
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Método Dialéctico
Se dialogo directamente con autoridades, ¢alesg comunicadores y publico en

general.

Método Estadistico

En la tabulacidén de datos obtenidos mediagehtrevistas y encuestas y de esta
manera elaborar cuadros y gréficos estadisticatupto del trabajo de campo realizado.
11.3.- TECNICAS DE INVESTIGACION
Entrevista y encuestas

Los instrumentos de investigacion aplicadossta investigacion es la entrevista y
encuesta ya que se pretende reflejar o documestiturdes presentes, es decir describir lo

gue existe en el momento actual.

MUESTRA

Se tomo de muestra a 100 personas entre nosrdbl Gobierno Autonomo

Descentralizado y la comunidad en general de @acide Manta.
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO O MUESTRA DE ESTUDIO
ANALISIS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS PUBLICOS INTERNOS

DEL GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO Y CIUDADANIA DEL
CANTON MANTA

1. ¢ De qué manera se puede establecer un analisisla opinion publica basado en contenidos
de la red social Facebook? ¢ Caso de estudio, la igem corporativa del Gad de Manta?

OPCION CANTIDAD | PORCENTAJE
Por su obra publica 411 41,00%
Relaciones con la comunidad 36 36,00%
Desarrollo institucional 8 8,00%
Labor social 15 15,00%
TOTAL 100 100,00%
GRAFICO #1
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Por su obra publica  Relaciones con la Desarrollo Labor social
comunidad institucional
M Por su obra publica ® Relaciones con la comunidad & Desarrollo institucional o Labor social

Fuente: Publicos internos del GAD y ciudadania del cafftamta
Realizado por: José Jampiery Morejon Moreta
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ANALISIS E INTERPRETACION

El grafico nimero uno muestra que el 41% sefidr su obra publica” la forma de
establecer un analisis de la opinion publica basadoontenidos de la red social Facebook,
un 36% eligié “relaciones con la comunidad”, un &#ésarrollo institucional y un 15%

“labor social”.

En consecuencia, los encuestados considemladorma de establecer un analisis de
la opinion publica basado en contenidos de laeethkFacebook, analizando la imagen
corporativa del GAD Manta es mediante la obra gablila relacién con la comunidad,

labor social y desarrollo institucional.
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2. ¢ ldentifica usted cudles son los temas que geaemmas opinion publica en contenidos de la
red social Facebook del Gad Manta?

OPCION | CANTIDAD | PORCENTAJE

Si 82 82,009

No 5 5,00%

No Sabe | 13 13,00

TOTAL [100 100,00%
GRAFICO # 2
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Fuente: Publicos internos del GAD y ciudadania del cafiamta
Realizado por: José Jampiery Morejon Moreta
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el cuadro nimero dos los porcentajes maresjie el 82% “Si” identifica cuales son
los temas que generan mas opinion publica en ddietede la red social Facebook del

Gad Manta, un 5% opina que “No sabe” y un 13% dN& .

Por lo expuesto se deduce que los encuestdeltsfican los temas que generan mas

opinion publica en contenidos de la red social Back del Gad Manta.
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3. ¢ Cree usted que se debe estudiar los contenidp® se comparten en la red social Facebook
del Gad Manta?

OPCION | CANTIDAD | PORCENTAJE

Positivo | 94 94,00%

Negativo | 5 5,00%

Nada 1 1,00%

TOTAL 100 100,00%
GRAFICO # 3
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Fuente: Publicos internos del GAD y ciudadania del cafiamta
Realizado por: José Jampiery Morejon Moreta
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ANALISIS E INTERPRETACION

El grafico nimero tres muestra que un 94%idens “Positivo” estudiar los contenidos
gue se comparten en la red social Facebook deMaath, un 5% opina “Negativo” y un

1% que “Nada”.

Se determina que los publicos internos del GAlludadania en general del canton
Manta consideran positivo estudiar los contenidgssg comparten en la red social

Facebook del Gad Manta.
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4. ¢ Considera usted que se deben evaluar los crites que se forman en la red social
Facebook en relacién a la imagen corporativa del GaManta?

OPCION | CANTIDAD | PORCENTAJE
Positiva | 87 87,00%
Negativc | 12 12,00%
Nada 1 1,00%
TOTAL |[100 100,00%
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ANALISIS E INTERPRETACION

El grafico nimero cuatro muestra que un 87%sickera “Positivo” evaluar los criterios
gue se forman en la red social Facebook en relacla imagen corporativa del Gad

Manta, un 12% opina “Negativo” y un 1% que “Nada”.

Se determina que los encuestados considemseqdeben evaluar los criterios que se

forman en la red social Facebook en relacion mégen corporativa del Gad Manta?
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5. ¢De acuerdo a su criterio se debe sugerir unamgegia comunicacional para mejorar la
opinién publica a través de la red social Facebodjue mejore la imagen corporativa del Gad
Manta?

OPCION | CANTIDAD | PORCENTAJE

Si 89 89,00%

No 7 7,00%

No Sabe | 4 4,00%

TOTAL |100 100,00%
GRAFICO #5
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Fuente: Publicos internos del GAD y ciudadania del cafftamta
Realizado por: José Jampiery Morejon Moreta
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ANALISIS E INTERPRETACION

Un 89% de los encuestados estipula que “Sied® sugerir una estrategia
comunicacional para analizar la opinién publiceaaéds de la red social Facebook que
mejore la imagen corporativa del Gad Manta; un Hétoeque “No”; y un 4% opt6 por

“No sabe”.

Se muestra que si se debe sugerir una esramgunicacional para analizar la opinién
publica a través de la red social Facebook quemn&dmagen corporativa del Gad

Manta.
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6. ¢ Cree usted que con un analisis de la opinion lglica basado en contenidos de la red social

Facebook, incide positivamente en la imagen corpdiga del Gad de Manta?

80
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10

OPCION CANTIDAD | PORCENTAJE

De acuerdo 79 79,00%

En desacuerdo| 1C 10,00¥%

Nada 11 11,00¥

TOTAL 100 100,00%
GRAFICO # 6
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ANALISIS E INTERPRETACION

Un 79% esté “De acuerdo” que con un analisimapinion publica esta basada en
contenidos de la red social Facebook y que incid@igamente en la imagen corporativa

del Gad de Manta; un 10% “En desacuerdo” y un 11&da”.

Los encuestados determinan en su mayoriaugudarque con un analisis de la opinion
publica basada en contenidos de la red social Bakgbque incida positivamente en la

imagen corporativa del Gad de Manta.
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7. ¢Cree usted que se deben disefiar nuevas estrasgomunicativas para mejorar la
identidad corporativa del Gad Manta a través de laed social Facebook?

OPCION CANTIDAD | PORCENTAJE
Con la opinién de directrices y administradores 27 27,00

_Con la participacion individual o grupal de sus puticos 14 14.00%
internos y externos

En conjlunto. con los miembros del Departamento de 45 45,00%
Comunicacion

Con el apoyo de especialistas en opinién publicaFacebool | 14 14,00%

TOTAL 100 100,00%
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u Con el apoyo de especialistas en opinidn publica y Facebook

Fuente: Publicos internos del GAD y ciudadania del cafitamta
Realizado por: José Jampiery Morejon Moreta
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ANALISIS E INTERPRETACION

Se puede identificar en el cuadro nimero &steespuestas que seleccionaron los
encuestados sobre el disefio de nuevas estrategiasicativas para mejorar la identidad
corporativa del Gad Manta, a través de la red EBeieebook, siendo “En conjunto con los
miembros del Departamento de Comunicacion” conia%,4siguiendo “Con la opinion de
directrices y administradores” con un 27%, y corparcentaje de 14% eligieron “Con la
participacion individual o grupal de sus publicoteinos y externos” y “Con el apoyo de

especialistas en opinion publica y Facebook”.

Por lo expuesto se interpreta que la opin®fod publicos internos del GAD y
ciudadania en general del canton Manta mayoritamdencoincide en la vinculacién de los
miembros del Departamento de Comunicacion pareseiid de nuevas estrategias
comunicativas para mejorar la identidad corporafieaGad Manta a través de la red

social Facebook.
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8. ¢ Qué elementos deben prevalecer dentro de la igemn corporativa del Gad Manta en la
construccién de opinion publica y difusion de cont@dos por el Facebook?

OPCION CANTIDAD | PORCENTAJE
Logo 46 46,00%
Sitio Web 57 57,00%
Valores 28 28,00%
Brochure 0 0,00%
Ideas 27 27,00%
Dialogos 9 9,00%
Orden y puntualidad 7 7,00%
Campafias informativas| 50 50,00%
Ambiente atractivo 22 22,00%
TOTAL 246 246,00%
GRAFICO # 8
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ANALISIS E INTERPRETACION

Se puede apreciar que los elementos que grebealecer dentro de la imagen
corporativa del Gad Manta en el andlisis de opipidiolica y difusion de contenidos por el
Facebook distribuidos de la siguiente manera: co#6%o “Logo”, con un 57% “Sitio
Web”, con un 28% “Valores”, con un 0% “Brochuredncun 27% “Ideas”, con un 9%
“Didlogos”, con un 7% “Orden y puntualidad”, con Bd% “Campafas informativas” y

con un 22% “Ambiente atractivo”.

Se analiza que los elementos que deben poevalentro de la imagen corporativa del
Gad Manta en la construccidon de opinion publicéysidn de contenidos por el Facebook

son el sitio web, las campafias informativas y@blo
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12.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1.- CONCLUSIONES

1.- Conclusioén en relacion al objetivo generatjue formula: Establecer un andlisis de
la opinion publica basado en contenidos de laoeckFacebook. Caso de estudio, la

imagen corporativa del Gad de Manta.

Se concluye considerando que la forma de lestbun analisis de la opinién publica
basada en contenidos de la red social Facebodkzaro la imagen corporativa del GAD
Manta es mediante la obra publica, la relacionla@omunidad, labor social y desarrollo

institucional.

2.- Conclusion en relacion al primer objetiveespecifico, que formulaidentificar
cuales son los temas que generan mas opinion pidsicontenidos de la red social

Facebook del Gad Manta.

Por lo expuesto se concluye expresando qyeajueidentificar los temas que generan

mas opinion publica en contenidos de la red sé@aébook del Gad Maent

3.- Conclusion en relacion al segundo objetivespecifico, que formulaEstudiar los

contenidos que se comparten en la red social Fakets Gad Manta.

Se concluye que los publicos internos del GAdudadania en general del canton
Manta consideran positivo estudiar los contenidgssg comparten en la red social

Facebook del Gad Manta.
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4.- Conclusion en relacion al tercer objetivespecifico, que formulaEvaluar los
criterios que se forman en la red social Faceboalelacion a la imagen corporativa del

Gad Manta.

Se concluye considerando que se deben evabiariterios que se forman en la red

social Facebook en relacion a la imagen corpora@d&ad Manta.

5.- Conclusion en relacion al cuarto objetivespecifico, que formulaSugerir una
estrategia comunicacional para analizar la opipidivlica a través de la red social

Facebook que mejore la imagen corporativa del Gantd/

Se concluye sugerir una estrategia comuninatjmara analizar la opinién publica a

través de la red social Facebook que mejore laemagrporativa del Gad Manta.

6.- Conclusion en relacion a la Hipétesis gdermula: El analisis de la opinion
publica basado en contenidos de la red social Bakencide positivamente en la imagen

corporativa del Gad de Manta.

Se concluye estableciendo que con un andksia opinion publica estd basada en
contenidos de la red social Facebook y que incidétipamente en la imagen corporativa

del Gad de Manta.

7.- Conclusion en relacion al trabajo de campd@&e concluye resaltando que es

importante difundir las acciones que realiza el Gladta, promoviendo las acciones
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positivas y el trabajo conjunto, estos factoresnittnan mantener un positivismo a través
de las redes sociales, lo que contribuird a mantereciudad en mejores condiciones

urbanisticas.

Los entrevistados también expresan que haylgue atencidn a todo tipo de criticas,
pero resaltando siempre las positivas, las crifoasdafinas cuando no tienen
fundamento, hay que combatir o desaprobar a lasidades, que se les diga los errores

gue cometen, pero sin distorsionar la realidadjuelo sucede en las redes sociales.

55



12.2.- RECOMENDACIONES

1.- Recomendacion en relacién a la conclusion 1

Se recomienda establecer un andlisis de tadppublica basado en contenidos de la
red social Facebook, analizando la imagen corparatel GAD Manta, mediante la obra

publica, la relacion con la comunidad, labor sogidésarrollo institucional.

2.- Recomendacioén en relacioén a la conclusién 2

Por lo expuesto se recomienda identificatéosas que generan mas opinion publica en

contenidos de la red social Facebook del Gad Manta.

3.- Recomendacién en relacion a la conclusion 3

Se recomienda estudiar los contenidos quersparten en la red social Facebook del

Gad Manta.

4 .- Recomendacion en relacion a la conclusion 4

Se recomienda considerar la evaluacion lésr@ms que se forman en la red social

Facebook en relacion a la imagen corporativa del /@anta.
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5.- Recomendacién en relacioén a la conclusiéon 5

Se recomienda aplicar una estrategia comubitalcpara analizar la opinion publica a

través de la red social Facebook que mejore laemagrporativa del Gad Manta.

6.- Recomendacioén en relacién a la conclusiéon 6

Se recomienda establecer que con un anatidss @pinion publica basada en
contenidos de la red social Facebook para quedrgnditivamente en la imagen

corporativa del Gad de Manta.

7.- Recomendacioén en relacioén a la conclusiéon 7

Se recomienda que sea importante difundiadagones que realiza el Gad Manta,
promoviendo las acciones positivas y el trabajgutn, estos factores permitiran
mantener un positivismo a través de las redeslsscia que contribuird a mantener un

status de ciudad en mejores condiciones integrales.

Se recomienda darle atencion a todo tipaidieas, pero resaltando siempre las
positivas, las criticas son dafiinas cuando noriémedamento, hay que combatir o
desaprobar a las autoridades, que se les digartoe®que cometen, pero sin distorsionar

la realidad, y aquello sucede en las redes sociales
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13.- PROPUESTA

13.1.-TEMA DE LA PROPUESTA

APLICAR UNA ESTRATEGIA COMUNICACIONAL A TRAVESDEL A RED
SOCIAL FACEBOOK QUE MEJORE LA IMAGEN CORPORATIVADE L GAD
MANTA

13.2.- INTRODUCCION A LA PROPUESTA

El Gobierno Autbnomo Descentralizado de Ma@saa institucion rectora del
desarrollo interno de la ciudad, su principal téonil objetivo es generar obra publica que
satisfaga el apreciar ciudadano, el estamentos®idia generado trabajo y progreso a la

vez para los diversos sectores.

Contrario a ello, la ciudadania ha estimadibremensajes confusos a través de las
diversas redes sociales, especialmente por Facelooole grupos comunitarios estiman de
caotica e incoherente la obra que realiza el Gadlpmta, asi como estigmatizar la

imagen humana y profesional del alcalde Jorge Zanab€edenio.

Considerando este antecedente por medioledante investigacion se establece

realizar un analisis de la opinion publica basadoantenidos de la red social Facebook.

Caso de estudio, la imagen corporativa del Gad aeta/
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13.3.- FUNDAMENTACION

Tomando como referencia a las preguntas Be/lds encuestas realizadas en la
presente investigacion, de acuerdo a los resuli@iglos en las respuestas ciudadanas se
fundamenta la propuesta dirigida en estructurarestrategia comunicacional con la
finalidad de mejorar la imagen corporativa del G&hta ante sus publicos externos, es
decir la comunidad y sus estamentos que permitenizar, regenerar la imagen
corporativa de este organismo de desarrollo Iddralkol preponderante cumplira en este
objetivo el Departamento de Comunicacién, quegégrae sus diversas plataformas
comunicativas fortalecerd el proceso de feed baekroalimentacién, es decir que del
mismo modo en que el Gad de Manta difunda los nesigle su actividad de obra publica,
debe buscar y recibir respuesta de los ciudadagoin se los envia. Todo ello consentira
conocer hasta qué grado de aceptacion, certemagzia de los mensajes; a su vez conocer

el mejoramiento de la imagen corporativa.

13.4.- OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

» Aplicar una estrategia comunicacional a travésaded social Facebook que

mejore la imagen corporativa del Gad Manta.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Explotar el desarrollo de politicas institucionaj@®supuesto econémico y

estimulo corporativo la para la aplicacion dedstsategias comunicacionales.

» Utilizar los medios y plataformas comunicaciongdasa concienciar el desarrollo

de la obra publica que dispone el Gad Manta corisdadanos.

» Fortalecer la gestion corporativa a través dedssoeial Facebook que permita

insertar la gestion y obra publica que realizaad Glanta.

* Recomendar a las autoridades del Gad Manta laaapit permanente de

estrategias comunicacionales que consoliden lagmagrporativa.

13.5.- POSIBLES ACTIVIDADES

» Conversar con autoridades del Gad Manta, concejafes departamentales,
empleados, trabajadores y especialistas en eséaEgmunicacionales.

» Organizar sesiones de trabajo con especialistas, gepartamentales, empleados,
trabajadores del Gad y comunidad.

* Reuniones permanentes con concejales, jefes demantales, empleados,

trabajadores del Gad Manta.
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Desarrollar seminarios y talleres, conferenciate@iconferencias y capacitacion

donde se expongan las diferentes tematicas pladé&en la propuesta.

Socializar la propuesta con los directivos del Glathta, concejales, jefes

departamentales, representantes de los empleealuagatores y especialistas en

estrategias comunicativas y redes sociales.

Hacer conocer a la comunidad de Manta, a travéssdeedios de comunicacion

escritos, radiales y televisivos los resultadolageopuesta.

13.6.- PLAN DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

ESTRATEGIAS

OBJETIVOS

RESULTADOS

Elaboracion del
documento que regula €
disefio de una propuest
para aplicar estrategias
comunicacionales.

Establecer politicas de
| comunicacién y redes
q sociales, asi como en |a

del Gad Manta para
consolidar la propuesta.

estructura organizacionalFacebook que mejore |a

Aplicar una estrategia
comunicacional a través
de la red social

imagen corporativa del
Gad Manta.

Facebook, red social
informando de manera
normal a los ciudadanos
del cantén Manta.

Contratacion de
especialistas en
estrategias
comunicacionales y
redes sociales.

Seleccidn de disefios de
estrategias y mensajes
comunicacionales para

llegar a la ciudadania d¢
cantébn Manta.

-Explotar el desarrollo
de politicas
institucionales,

)| presupuesto econémico
y estimulo corporativo I3
para la aplicacion de lag
estrategias
comunicacionales.

-Utilizar los medios y
plataformas
comunicacionales para
concienciar el desarrollg
de la obra publica que
dispone el Gad Manta
con sus ciudadanos.

Especialistas en
estrategias
comunicacionales y
redes sociales educan
e informando verazy
oportunamente a la
ciudadania del canton
Manta.

Difundir contenidos en
los medios de
comunicacién sobre la
razén de ser de la
propuesta.

Utilizar equipos digitaleg
y materiales adecuados
para fortalecer el disefid
de una propuesta y

aplicar una estrategia
comunicacional a través
de la red social
Facebook que mejore la

- Fortalecer la gestion
corporativa a través de |
red social Facebook que
permita insertar la
gestién y obra publica
que realiza el Gad
Manta

-Recomendar a las

Red social Facebook,
aadecuada, permanente
2 actualizada.
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Gad Manta.

imagen corporativa del

autoridades del Gad
Manta la aplicaciéon
permanente de
estrategias
comunicacionales que
consoliden la imagen
corporativa.

13.7.- PRESUPUESTO

El presupuesto que exija la implementaciéosadello de la propuesta y los recursos

didacticos y otros materiales seran proporciongdo®! coordinador de la propuesta y que

es un costo que puede varias de acuerdo a lasoioliges del programa.

IMPLEMENTACI

ON

NVERSION

Contratacion de
especialistas en estrategias
comunicacionales.

Total:

1.500,00

13.8.- TIEMPO EN MESES

ACTIVIDADES

RESPONSABLES

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

Conversar con
autoridades del Gad
Manta, concejales,
jefes
departamentales,
empleados,
trabajadores y
especialistas en
estrategias

comunicacionales

Especialistas y
autoridades del Gad
Manta.

Sesiones de trabajo
con especialistas,
jefes
departamentales,
empleados,

Especialistas y
coordinador de la
propuesta.

trabajadores del Ga
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y comunidad.

Reuniones
permanentes con
concejales, jefes
departamentales,
empleados,
trabajadores del Ga
Manta.

Coordinador de la
propuesta.

Desarrollar
seminarios y
talleres,
conferencias, video
conferencias y
capacitacion donde
se expongan las
diferentes tematicas
planificadas en la

propuesta

Especialistas.

Socializar la
propuesta con los
directivos del Gad
Manta, concejales,
jefes
departamentales,
representantes de Ig
empleados,
trabajadores y
especialistas en
estrategias
comunicativas y

redes sociales

Coordinador y
especialistas.

Hacer conocer a la
comunidad de
Manta, a través de
los medios de
comunicaciéon
escritos, radiales y
televisivos los
resultados de la

propuesta.

Coordinador,
especialistas y
autoridades del Gad
Manta.
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14.- CRONOGRAMA

FECHAS EN MESES

w
o0 L

ACTIVIDADES 0 % 8
E > o w
> u i o
0 Q Z ]
pd ) L o

Presentacion del proyecto de investiga

Aprobacion del proyecto de investigac X

Recoleccion de informacién bibliografi X

Aplicacion de encuestas y entrevis X

Elaboracién del marco tedri X

Tabulacion de los datos obteni

Redaccién de conclusiones y recomendaci

Redaccién del primer borrac

Correccion y presentacién del proyecto de invesiy

Sustentacion del proyecto de investigac

X X| X| X| X| X
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ENTREVISTA#1

NOMBRE: Ing. Jorge Zambrano Cedefio

FUNCION: Alcalde

INSTITUCION: Gobierno Autonomo Descentralizado de Manta.

1.- ¢ De qué manera se puede establecer un dsialde la opinion publica basado
en contenidos publicados en la red social Facebodkaso de estudio, la imagen
corporativa del Gad de Manta?

En mi criterio, es casi imposible generar imagen de manera correcta y adecuada
porque la distorsion de la informacion es a didadalta de control de la opinidon que
emite cualquier ciudadano, cualquier persona ereldes sociales hace que sea muy
facil distorsionar la realidad para positivo o negaporque hay persona que buscan
mecanismos permanente para que empiecen a sdedosrgue den la sensacion que
estén haciendo algo bien no solamente en el aibiitico sino también en lo privado.
Nosotros como municipio lo que hacemos en nuestsalo de redes o la pagina
municipal o cualquier otra es emitir la informacifure la ciudadania debe tener por
parte de la municipalidad es decirlas obras queste realizando, los trabajos sociales,
las visitas que tenemos de diferentes personabgaeeo cuando alguien contrario que
no quiere que el municipio analice lo que estareabzando emite un criterio de algo

no fundamentado para distraer la atencion de lo rea

La pagina del municipio es una pagina insiital donde se ponen las obras, las

ordenanzas, proyectos, pero la imagen de la aatbdentral que es el alcalde es lo que



prima, porque cada cosa que se hace en la ciudadisecia al alcalde y le atribuyen la

responsabilidad a él.

2.- ¢ ldentifica usted cuales son los temas ggeneran mas opinién publica en
contenidos de la red social Facebook del Gad Manta?

Definitivamente es la obra publica, aqui latgeno se preocupa por el trabajo que
hacemos con la salud, o con los adultos mayoresn ¢os discapacitados que hay
bastante trabajo en ese marco, pero eso solanoer@eonoce el directamente
beneficiado, los demas se fijan en lo que estanpasen su zona como algin hueco en

la calle y ahi empiezan los reclamos.

3.- ¢, Cree usted que se debe estudiar los cond®s que se comparten en la red
social Facebook del Gad Manta?

Lo que creo es que las redes sociales en atgamento de la historia no solamente
del pais Ecuador sino en el mundo entero tieneeglamentarse, porque hoy en dia
todos los ciudadanos del mundo somos comunicadauague sea indirectamente
porque desde nuestras redes se emite el critezidegee y eso debe ser estudiado
porque debido a ello hay afectaciones familiardemas, que muchas veces por enojo

dafan la reputaciéon de los demas.

4.- ¢ Considera usted que se deben evaluar togerios que se forman en la red
social Facebook en relacion a la imagen corporativdel Gad Manta?

Lo hacemos permanentemente cuando vienenhsgavacion, una critica o
cualquier comentarios que pueda hacer un ciudad@edaenga sustento y logica, y
nosotros respetuosamente le damos tramite, no stmed®s de la verdad, el municipio
es una identidad donde participan muchas funciosg@@ra hacer algo, y lo que

hacemos nosotros como ejecutivos es que manejasé@nidos publicos también con



concepto, donde buscamos la necesidad de adrarrgsin mi criterio y plasmarlo en
materia para el desarrollo y estos son los progagie se comparte con la ciudadania
con proyecciones a futuro que mejores los difesaitebitos a la ciudad, pero la

ciudadania igual comenta positiva 0 negativameanteanocer el proyecto a fin.

5.- ¢De acuerdo a su criterio se debe aplicana estrategia comunicacional para
mejorar la opinion publica a través de la red sociaFacebook de la imagen
corporativa del Gad Manta?

Particularmente mi interés no es mejorar lagem positiva del Gad, la cual es una
identidad que va estar siempre sujeto a normas quiera que esté al frente, por eso
no es que busque imagen, pero el ciudadano deb@eonder sea contrario o no que lo
gue diga no hace dafio al alcalde sino a él mistndgyuna comunidad, porque todo lo
que difunde ahora en esas paginas los troles@snation que afecta y la ciudad asi no
progresa, la ciudad va a desarrollar el dia qgetae de afuera se interese en visitar
Manta y hagan turismo y a la vez quieran invepiro con la difusion de que en Manta
no hay luz, no hay y que apesta no ayudan, entdragegue decir los casos puntuales
porque no es en toda la ciudad y se les expliaa#d/g se esta haciendo los
tratamientos adecuados. La solucion seria quepsrdana que dice amar a la ciudad,
combata a la autoridad que le diga los erroresgtéecometiendo pero sin distorsion
para que la ciudad no se afecte. Por ejemplo elda$os comerciantes de Tarqui que
se les hizo una zona para que vendan pero siemaiedan quejando que estan en
malas condiciones que se inundan y demas y lo@usao es darse mala publicidad y
la gente no va a querer ir entonces se hacen dalfmsanismo, pero de igual manera la
municipalidad difunde todo lo que hace y se previes trabajos que se vayan a

realizar entonces el trabajo en las redes sedohestiendo.



ENTREVISTA # 2
NOMBRE: Isidoro Montalvan

FUNCION: Concejal rural

INSTITUCION: Gobierno Auténomo Descentralizado de Manta.

1.- ¢ De qué manera se puede establecer un dsialde la opinion publica basado
en contenidos publicados en la red social Facebodkaso de estudio, la imagen

corporativa del Gad de Manta?

Es importante la opinién de las personasgessumamente importante en base al
trabajo que desarrolla el gobierno municipal, pEnmo podemos construir una opinion
mas clara, mas firme, mas transparente justameimélmacion que lleve, yo creo que
aqui debe estar la informacién que se genere destieccion de comunicacion del
Gad municipal es la que va a dar | pauta de la raaqee se presente, de la manera que
se la expliqgue como se proyecte justamente la@boya programas de trabajo que tiene
el gobierno municipal, es de donde va a recogenpartante opinién de la comunidad,
si la presentacion no se hace de una manera @rsetd explicacion no se hace de una
manera correcta no reune todos los requisitos goe tener ese tipo de informacion la
opinion de la comunidad no sera precisa, yo creoeguahi donde construir la opinion
que se debe desde la direccion municipal consérumformacion de todos estos
aspectos que he sefialado con la finalidad de peder una apreciacion y una opinion
justamente bien informada y favorable, o criticatiggn hay criticas constructivas

obviamente que también se dan de la opinion publica



2.- ¢ ldentifica usted cuales son los temas ggeneran mas opinién publica en

contenidos de la red social Facebook del Gad Manta?

La actividad del gobierno municipal son muchas muchos aspectos culturales,
deportivos, la actividad de las obras, la visita ge hacen , los recorridos que se hacen
en las obras que se construyen, las regeneragi@refin las visitas que el sefior
alcalde tiene en diferentes actos en la ciudadungines publicas, privadas, etc., de tal
manera que Yo creo que es muy importante alltiftt=r por ejemplo el trabajo que
desarrolla el gobierno municipal, la direccion éeas publicas, la direccion de
planeamiento urbano, la planificacion que existe attema de la direccion de
deportes, de la direccidén de seguridad ciudadatdewcha por ejemplo de la agencia
municipal de transito, esos son temas que sonmlem identificables y que la
comunidad un poco deben empoderarse también detestas en base a como llegue la
informacion que se da de estas diferentes areasegajue sobre todo en temas de
obras publicas, que es donde esta el peso dedesian que hace la comunidad es la
mas identificable, a la gente le interesa el pargua gente le interesa la calle, le
interesa la obra publica lo que ellos piden a sala? plan operativo anual, entonces ahi

esta plenamente identificado lo que la comunidaérguonocer.

3.- ¢, Cree usted que se debe estudiar los cond®s que se comparten en la red

social Facebook del Gad Manta?

Indudablemente, aunque estos vayan muy exjolican sus diferentes aspectos es
muy importante analizarlos, no nos olvidemos que&ptor es el pueblo, es la
comunidad y no todos tenemos la misma cultura cEpon, aunque todos hablamos
el espafiol no todos hablamos el mismo lenguajenaséérminos diferentes, entonces
debe analizarse con la finalidad de que la genterata perfectamente lo que queremos

informar, lo que se quiere decir, o o que se gualar a conocer a la comunidad.



4.- ¢ Considera usted que se deben evaluar togerios que se forman en la red

social Facebook en relacion a la imagen corporativdel Gad Manta?

Como lo decia hace un momento, hay criticastoactivas, escucho muchos
comentarios, de criticas también destructivas, gefieriamos hacer tantas
evaluaciones en ese sentido porque los que lleveridrmacion deben estar 100%
seguros de que la informacion que se envia a laiciolad es real, es veraz, es
auténtica, de ninguna manera debe mandarse oatebarse a la comunidad en general
un informacion que sea equivoca, que no cumplaitanmdon todos los detalles
sociales, economicos, la inversion que se hacetgmque lo primero que debe hacerse
es enviar eso, una informacion veraz, que seabieal,informada y entregar la
informacion como debe ser, como lo decia hacia omemto para que la comunidad lo
pueda entender perfectamente, si nos equivocanmassva tener una respuesta de la
comunidad equivocada también y de pronto una ardgstructiva por una mala

informacion que ha llegado.

5.- ¢ De acuerdo a su criterio se debe aplicana estrategia comunicacional de la
opinion publica a través de la red social Faceboajue mejore la imagen

corporativa del Gad Manta?

Hay que trabajar permanentemente en mejorardgen corporativa del gobierno
municipal, el gobierno municipal es érgano reatsrel administrador del territorio en
el canton, el sefior alcalde es el que toma justant@s decisiones en algin momento o
el que administra, que ejecuta las decisionesrdgen® legislativo que es el concejo,
creo que debe establecerse un consenso genemksteldiarse bien el tema para poder
estructurar, gue haya una ruta justamente parddamacion o como debe hacerse,
creo que si debe definitivamente estudiarse de gpjorar permanente la imagen

corporativa municipal.



Hay algo muy importante en esto no solamente detbel $ema de porque el alcalde
actual o los que estén posteriormente les toquetajelas decisiones de concejo, yo
creo que es muy importante también que se dé aeplas decisiones que toma el
concejo en su momento, de tal manera que la comdiidga la comparacién entre las
decisiones, las resoluciones que tomo el conckjeejecucion de tal resolucién, porque
esa debe de tener sindéresis, si estan separadasllaion y la decision que tome el
administrador, entonces la comunidad también vercilpr que las cosas no estan bien

0 que no se trabaja de una manera mancomunada.

ENTREVISTA # 3

NOMBRE: Eduardo Velasquez Garcia

FUNCION: Vicealcalde

INSTITUCION: Gobierno Auténomo Descentralizado de Manta.

1.- ¢ De qué manera se puede establecer un dsialde la opinion publica basado
en contenidos publicados en la red social Facebodkaso de estudio, la imagen

corporativa del Gad de Manta?

Bueno yo considero que la mejor forma de padatribuir y poder de esta manera
un poco mejorar la imagen corporativa para lassedeiales, que sin duda alguna con
fundamentos dotados indudablemente de todo loigodisa el sustento de todas las
labores que realiza el municipio de Manta y todasdepartamentos, si no hay una

construccion sustentada en esos hechos se puesleedagla imagen corporativa en vez



de beneficiarla y lo que se apunta es a mejoramnt@nces yo estoy convencido que
justamente para mejorar la imagen corporativav@srde las redes sociales ya sea el
Facebook, debe haber todos los ingredientes tégrfinancieros, los costos de las
obras, el mismo presupuesto corporativo estar @itplpara que la ciudadania conozca
de donde se desprenden las obras y porque enscsexttores se hacen las obras, es
decir una serie de informacion, de detalles quemlestar incorporados; no pueden ser
por retazos sino que tiene que ser un global, padar entenderlo muy bien en las
redes sociales, y poder darle a la ciudadaniadivelda informacién que mas se
requiera, aunque todos sabemos que hay una obligad¢ravés de la ley de
transparencia y control publico donde debe esthr kminformacion que es obligatorio
de todas las instituciones publicas hacerlo, petadablemente sobre el tema puntual
de las redes sociales en el caso de Facebook tadiiéia que hacer una informacion

de esa misma naturaleza.

2.- ¢ ldentifica usted cuales son los temas ggeneran mas opinion publica en

contenidos de la red social Facebook del Gad Manta?

Yo creo que las obras, los servicios publiessl requerimiento ciudadano y si
usted ve en un momento determinado que en mi sectore estan haciendo una obra
yo aprovecho las redes sociales, en caso de ladanéa, aprovecho la red social para
de esta forma sefialar lo que esta ocurriendo,d@@gsa; entonces son las obras, son los
servicios basicos, agua, alcantarillado, o aunfuebese de las aguas es el que mas se
critica, la falta de agua y la mala calidad tamlsiércritica, las obras inconclusas
también se critican, cuando hay muchos bachesphugtlas calles también se critica,
la desatencion en los pargques también se crit@adfa por ejemplo los parques de la
ciudad, en la mayoria de ellos hay servicio wiagbién cuando por alguna razén se

desmejora, también justamente hay un reclamo yreaha razén, yo siempre digo la



ciudadania tiene razon de reclamar, pero paraaesnién debe haber una respuesta
puntual, fundamental del municipio sobre estos becjue estan reclamando, a mi me

parece muy bien que la ciudadania exprese lo guéesi

3.- ¢, Cree usted que se debe estudiar los cond®s que se comparten en la red

social Facebook del Gad Manta?

Por supuesto, esa es la atencion que hayagles d sea lo que el ciudadano reclama
o sefiala tiene que haber una respuesta inmedegddddal porque razén esta obra o este
reclamo ciudadano no se esta cumpliendo, entorcesgyeo que eso es “sine qua

non”, es un tema primordial en el estudio del coiale

4.- ¢ Considera usted que se deben evaluar togerios que se forman en la red

social Facebook en relacion a la imagen corporativdel Gad Manta?

Pero lo importante es que siempre apunta ararefodos estos temas sirven para
mejorar, entonces por eso yo digo que son valotemgsecos que no se lo pueden
eludir, que mas bien hay que darle todo la connmactoda la atencién debida para
mejorarla, porque uno siempre apunta a mejoravald éptimo, uno siempre debe ir

en ese camino ascendente para poder lograr el msjdtado a favor de la comunidad.

5.- ¢ De acuerdo a su criterio se debe aplicana estrategia comunicacional de la
opinion publica a través de la red social Faceboajue mejore la imagen

corporativa del Gad Manta?

Es importante también sefialar que en las i®miales hay personas que estan tan
bien fundamentadas en sefialar los problemas yse&lido, lo que no esta bien es que
tengas que responder aquellos que se ocultan,éarhby esos grupos de personas que
a través de un Facebook que no tiene nada quekeuea la final es un Facebook

inventado, una pagina inventada y bueno dicen hddues, insultan, agreden, aunque



se les dé la razon ellos estan diciendo lo qus elieen para desmejorar la imagen, creo

gue hay que responderles en si a aquellos quentarsteu problema.

La mejor manera de mejorar la imagen corpaadtay que darle atencién a todas
esas criticas, pues las critica no es que son nhasasriticas son dafinas cuando no
tienen fundamentos, cuando no quieren expresadaidemente de una manera
sustentada sino que dicen cosas al azar, cuardas por ejemplo le han inventado al
municipio de Manta, se ve en las redes socialestasi@asos de personas de una
manera desde la clandestinidad, como si fueranalelntes, aquellos que no se
identifican son que no tienen identidad, entonséssepersonas sino tienen identidad y
no sustentan sus hechos, eso no tiene valor yuegayle el valor sobre este tema a
todas las personas que sefalan inconvenientesemadby esa gente merece un respeto
y hay que darles una explicacion para mejorar &gyen corporativa hay que aceptar

también las criticas, no solamente los elogios.

ENTREVISTA# 4

NOMBRE: David Quijije

FUNCION: Productor-Director de comunicacion

INSTITUCION: Gobierno Auténomo Descentralizado de Manta.

1.- ¢ De qué manera se puede establecer un dsialde la opinion publica basado
en contenidos publicados en la red social Facebodkaso de estudio, la imagen

corporativa del Gad de Manta?



A nivel de imagen lo que quiere proyectar lamipalidad es siempre la
construccion de lo que se esta trabajando poutiadi existen bastantes criterios con
respecto a la red social que es lo que permitem@opinion, todo mundo puede dar
una opinion en cuestion de proyectar algo, de ciraualgo, practicamente todos
somos comunicadores y para construir una opinittiqgauobviamente la institucion
tiene que realizar un buen trabajo para quedar pexo de acuerdo al trabajo que viene
realizando la municipalidad con respecto a lassedeiales siempre tratamos de que se
dé a conocer todo el trabajo que esta realizandwicipio. La opinién publica hoy en
dia es mas fuerte, es una corriente que esta ldeciesiempre van a crecer las criticas,
pero lo que se esta manejando es que a travésslerétcas se esta construyendo una
opinién nueva que ya no seria solamente de un @brsoeo de un presidente barrial,
sino de también de la ciudadania mismo, entontestaimbién son creadores de

opinién que trasciende o limitan a la corrientaia gsto se dé a conocer mas a fondo.

La opinién publica la maneja todo el mundappmon la construccion esta es una
manera de dar a entender que es lo que realizareipalidad, la institucién y de

cierta manera también las personas califican pasitente o negativamente.

2.- ¢ldentifica usted cuales son los temas ggeneran mas opinion publica en

contenidos de la red social Facebook del Gad Manta?

Los temas que mas generan opinién publicapiEran a ser la cuestion de obras,
porque son visibles, en si la municipalidad realiaasin nimero de obras no tanto fisi
cas sino también social, a nivel de salud y tamlai@olaboracion de empresas externas
también que ayudan, en este caso el patronato ipainigie también es un anexo de la
municipalidad y que ayuda mucho, entonces si ifieatnos la opinién publica y
siempre vamos a ver ese tipo de criticas; siempsezan a ver si hacemos bien o

hacemos mal, siempre van a estar pendientes dedas y lo que genera mas opinion



es basicamente cuando existe las cosas malas, vemedlado positivo; un ejemplo si
sacamos en octubre le mes del arte y la culturapsen la opinién publica 5, 7 likes,
pero si sacamos un baile de coreografia, de ursaquasesté para la critica, hay va a
tener 500 veces compartidas, siempre la gentelmas@ar el morbo, entonces creo que
eso lo que implica un poco la diferencia y taml@étamos viendo el nivel cultural que
tiene la ciudadania, se lo va midiendo de esa raaseies esta diciendo lo que es la
cultura, todos los eventos a diferencia de quesalednente se muestran rostros, se
muestra cuerpo, pero claro tiene un mensaje qdarasicio a un festival que va a ver
con la llegada de Olga Tafion, entonces ahi tenambalanza de como la opinién
publica, le da mas prioridad a ciertas cosas qet m®rbo y no a la cultura en si como

tal.

3.- ¢, Cree usted que se debe estudiar los conde®s que se comparten en la red

social Facebook del Gad Manta?

Claro que si, la red social es muy abiertay es responsable de crear lo que quiere
decir, uno es responsable de lo que dice y basitanestudiar lo que se va a publicar
es importante sino imaginese que la municipalidg@\a colocar algo que no tenga

nada que ver con el municipio estariamos errandsemmspecto, pero si es importante.

4.- ¢ Considera usted que se deben evaluar togerios que se forman en la red

social Facebook en relacion a la imagen corporativdel Gad Manta?

Claro esos criterios que nos ayudan a refanuiértas cosas si estamos fallando,
claro no somos perfectos, pero eso criterios tamdm@ importantes, nosotros
recogemos los criterios de las personas y tamhigtea cosas malas, existe gente que
agrede, pero agreden en el sentido que ya es cersonal, esas cuestiones asi como

dice el sefior alcalde de que deberia haber critmastructivas, que empujen de manera



gue den soluciones, opciones de resultados pamx decesa manera hacer el bien para
la ciudad, pero no esa cuestién que siempre esatieedila mala critica que afecta no
solamente a la imagen sino a la ciudad, como digke@de que si decimos que Manta
apesta, estamos promocionando que Manta apesfagnda el turismo, que la gente no
venga, pero si manejamos esa cuestion de maneraargin que lo publiguemos,
porque sabemos la red social llega a todos ladoses estamos afectando la parte
turistica, pero sabemos que tenemos ese problemasta trabajando hoy en dia en las
regeneraciones, estamos haciendo los cambios eedsjde sistemas de alcantarillado
y tantos proyectos que vienen a beneficio de ldadw ahora no se ven pero de aqui a
unos 5 afos ya vamos a estar beneficiados con ésdssproyectos que evidentemente
van a erradicar la contaminacion que existe eiuldad y habrd mejoras y cambios para

el desarrollo de nuestro canton.

5.- ¢ De acuerdo a su criterio se debe aplicana estrategia comunicacional de la
opinion publica a través de la red social Faceboajue mejore la imagen

corporativa del Gad Manta?

La opinidn publica siempre va a existir, péeteriamos trabajar de manera
mancomunada, en la comunidad también o sea est&drieluro, pero la gente se pasa a
veces, siempre dicen que no hay obra, es lo quervéas redes sociales, siempre
critican, siempre hacen todo mal, si no hacen alla esta mal, si la hacen que también
porque la hacen de tal modo, o sea siempre lavabaaraer primero molestias por
transito, va a generar molestias porque se coegua por decir unos dias, y eso
también crea la molestia a la gente, entonces ba@gtender ciertas cosas, en otros
paises, con la oportunidad que tuve de salir dslgnade conocer de que la ciudadania
no necesita policias cuando existe una regenerdeidino de su division por decirlo

asi, ellos tranquilamente entienden de que si estaglando, mantienen el orden y no



existe el pito o si va a cruzar una persona ldaaotestad para que cruce primero, no
existe esa inseguridad por parte de los condugtenésnces deberiamos aplicar un
poco de esa norma acd, cuando se esté tratandeadein desarrollo para la ciudad,
entonces también deberiamos un poco abrirnos dsspEios o ir mas alla de donde
nosotros vivimos para conocer otras realidadesdgmpambién aprender de ellos para

asi desarrollar a Manta como un mejor cantén d delenundo.

Siempre hemos hecho eso de difundir la magotidad de acciones que realiza la
municipalidad a nivel interno, a nivel externocemo ahora estamos haciendo una
campafa interna de prevencion ante los riesgosud@rnis y de alertas tempranas,
entonces los funcionarios municipales se estarcidapdo para ayudar a la ciudadania
en su momento cuando estén afuera y si pasa dbgosaben como actuar, o también si
se encuentran dentro del area laboral poder maritenalma a la gente que esta dentro
de la institucion y poder salvaguardar la integtida ellos, mas la gente que podemos
salvar alrededor del municipio, entonces es imptetdifundir las acciones y siempre
difundir el lado positivo porque todos hacemos Mansi nosotros trabajos de manera
conjunta y apuntamos hacia el mismo objetivo ceque vamos a mantener ese

positivismo y vamos a tener una ciudad en mejavadiciones.



ANEXOS
Uleam

FACULTAD CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CARRERA DE PERIODISMO

Encuesta aplicada a los publicos internos del Gobiigo Autbnomo Descentralizado

y ciudadania del cantén Manta.
OBJETIVO:

Establecer un analisis de la opinién publica basadcontenidos de la red social

Facebook. Caso de estudio, la imagen corporativ@ald de Manta.

Estimado Joven, Sefior o Sefiora:

Un egresado de la Universidad Laica “Eloy Alfar@’ Manabi, Facultad Ciencias de la
comunicacion, carrera de Periodismo, esta realzancdestudio previo a la obtencion
del titulo de Licenciado en Ciencias de la comwiday cuyo objetivo es: Establecer
un andlisis de la opinion publica basado en codtendle la red social Facebook. Caso

de estudio, la imagen corporativa del Gad de Manta.
Indicaciones:

Sefiale con una X en el casillero de la repuesta gestime conveniente.



1.- ¢ De qué manera se puede establecer un analisla opinion publica basado en
contenidos de la red social Facebook. Caso de estyda imagen corporativa del

Gad de Manta?

a) Por su obra publica RiJaciones con la comunidad

c) Desarrollo institucional lhbor social

2.- ¢ ldentifica usted cuales son los temas que geare mas opinidén publica en

contenidos de la red social Facebook del Gad Manta?

a) Si b) No c) No sabe

3.- ¢, Cree usted que se debe estudiar los contenidpge se comparten en la red

social Facebook del Gad Manta?

a) Positivo b) Negativo c) Nada

4.- ¢ Considera usted que se deben evaluar los crites que se forman en la red

social Facebook en relacion a la imagen corporativdel Gad Manta?

a) Positivo b) Negativo c) Nada




5.- ¢ De acuerdo a su criterio se debe sugerir unagpuesta para mejorar la
opinién publica a través de la red social Faceboajue regenere la imagen

corporativa del Gad Manta?

a) Si b) No c) No sabe

6.- ¢ Cree usted que con un analisis de la opinionilglica basado en contenidos de
la red social Facebook, incide positivamente en lmagen corporativa del Gad de

Manta?

a) De acuerdo b) En desacuerdo c) Nada

7.- ¢ Cree usted que se deben disefiar nuevas estgae comunicativas para
mejorar la identidad corporativa del Gad Manta a través de la red social

Facebook?

a) Con la opinién de directrices y administradores

b) Con la participacion individual o grupal de gublicos internos y externos

¢) En conjunto con los miembros del DepartamentGa@unicacion




d) Con el apoyo de especialistas en opinion pullieacebook.

8.- ¢ Qué elementos deben prevalecer dentro de ladgen corporativa del Gad

Manta en la construccién de opinion publica y difugn de contenidos por el

Facebook?

a) Logo b) Sitio Web

c) Valores d) Brochure

e) Ideas f) Dialogos

g) Orden y puntualidad h) Caiigs informativas
1) Ambiente atractivo

GRACIAS POR SU COLABORACION




@ UNIVERSIDAD L A
‘ ELOY ALFARO DE MANABI

FACULTAD CIENCIAS DE LA COMUNICACI ON

CARRERA DE PERIODISMO

Entrevista a las autoridades del Gad Manta y espadlistas en opinién publica,

redes sociales y Facebook.
OBJETIVO:

Establecer un analisis de la opinién publica bassdecontenidos de la red social

Facebook. Caso de estudio, la imagen corporativ@ald de Manta.
Estimada autoridad:

Un egresado de la Universidad Laica “Eloy Alfar@’ Manabi, Facultad Ciencias de la
comunicacion, carrera de Periodismo, esta realzancestudio previo a la obtencion
del titulo de Licenciado en Ciencias de la comwiday cuyo objetivo es: Establecer
un andlisis de la opinion publica basado en codtendle la red social Facebook. Caso

de estudio, la imagen corporativa del Gad de Manta.

1.- ¢ De qué manera se puede establecer un analgsla opinion publica basado en
contenidos de la red social Facebook. Caso de estyda imagen corporativa del

Gad de Manta?

2.- ¢ ldentifica usted cuales son los temas que geare mas opinién publica en

contenidos de la red social Facebook del Gad Manta?



3.- ¢, Cree usted que se debe estudiar los contenidpg se comparten en la red

social Facebook del Gad Manta?

4.- ¢ Considera usted que se deben evaluar los critss que se forman en la red

social Facebook en relacion a la imagen corporativdel Gad Manta?

5.- ¢ De acuerdo a su criterio se debe sugerir unagpuesta para mejorar la
opinién publica a través de la red social Faceboajue regenere la imagen

corporativa del Gad Manta?



FOTOS

El Alcalde de Manta, Ing. Jorge Zambrano Cedefio, edeclaraciones para el

investigador José Jampiery Morejon Moreta.

El Lic. Luis Eduardo Velasquez Garcia, Vicealcaldelel Gad Manta, en

declaraciones para estructurar la investigacion.



David Quijije, productor-Director de comunicacion del Gad Manta.

En la gréfica el sefior Isidoro Montalvan, en declaaciones para el investigador

José Jampiery Morejon Moreta.



Encuestas realizadas al personal administrativo débad y la ciudadania en general










