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RESUMEN 

Las empresas u organizaciones a medida que avanza la tecnología tienen 

que ir evolucionando a la par, ya que, si no se adaptan a los cambios del presente, 

tienden a desaparecer, para ello, una organización debe estar en constante cambio, 

y mucho más si está enfocada en el área de comunicación ya que vivimos en la 

era digital. ñUna nueva era de difusi·n de mensajes e informaci·nò.  

El presente trabajo de titulación con un enfoque de intervención en una 

colectividad tiene como finalidad mejorar la comunicación digital que maneja la 

actual administración del GAD. Parroquial San Juan del Cid perteneciente al 

cantón Gualaceo, en sus redes sociales, plataformas principales para la difusión 

de información. Para cumplir con la gran parte de las metas propuestas, se 

pretende crear un plan de comunicación digital que ayude a promocionar y a 

posicionar a la parroquia como destino turístico, este resultado se pretende lograr 

trabajado de forma directa y correcta en las herramientas, estrategias y 

parámetros comunicacionales adecuados a la situación actual en la plataforma 

digital, es decir que se tomará en cuenta las tendencias que ayudarán a mejorar el 

posicionamiento de la parroquia con sus diversos destinos turísticos.  

Además, dentro de este plan de comunicación digital se busca aumentar 

estrategias, acciones y actividades creativas para las plataformas digitales las 

cuales puedan ser de uso para los integrantes de la organización pública al 

momento de generar contenido para sus usuarios.  

Para recabar la información necesaria que ayudará a identificar las 

problemáticas de la actual administración en el área de la comunicación se aplicó 

un método mixto, que consiste en una investigación cuantitativa y cualitativa, para 
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lograr esta meta se trabajó en el análisis de contenido con enfoque cuantitativo, 

además se realizó una entrevista a profundidad con un enfoque cualitativo para 

conocer la postura de las personas sobre la administración comunicacional del 

GAD. Parroquial San Juan del Cid.  

Finalmente, dentro de este proyecto de intervención y mediante la 

herramienta cualitativa, se busca conocer los resultados obtenidos en base a la 

aplicación de una encuesta de opción múltiple, con un enfoque cuantitativo.  

Palabras claves: Plan de comunicación digital. Contenido digital. Redes sociales. 

Facebook. Página web.  
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ABSTRACT  

Companies or organizations as technology advances have to evolve at the same 

time, and if they do not adapt to the changes of the present, they tend to disappear. For 

this reason, an organization must be in constant change, much more, if is focused on the 

communication area since we live in the digital age. ñA new era of dissemination of 

messages and informationò. 

 The present degree work with an intervention approach in a community aims to 

improve the digital communication handled by the current administration of the GAD. 

San Juan del Cid Parish belonging to the Gualaceo canton, on its social networks as main 

platforms for the dissemination of information. To accomplish most of the proposed 

goals, it is aims to create a digital communication plan that helps promote and position 

the parish as a tourist destination, this result is promote to be achieved by working directly 

and correctly in the tools, strategies and parameters communication tools appropriate to 

the current situation on the digital platform, namely trends that will help improve the 

positioning of the parish with its various tourist destinations will be taken into account.  

 In addition, within this digital communication plan, it seeks to increase strategies, 

actions and creative activities for digital platforms which can be of use to the members of 

the public organization when generating content for its users. 

 To gather the necessary information that will help identify the problems of the 

current administration in the area of communication, a mixed method was applied, which 

consists of quantitative and qualitative research, to achieve this goal, content analysis 

with a quantitative approach was worked on. In addition, an in-depth interview was 
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carried out with a qualitative approach to know the position of the people on the 

communicational administration of the GAD. San Juan del Cid Parish.  

Finally, within this intervention project and through the qualitative tool, we seek 

to know the results obtained based on the application of a multiple choice survey, with a 

quantitative approach. 

Keywords: Digital communication plan. Digital content. Social networks. Facebook. 

Web page. 
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INTRODUCCIÓN  

La comunicación digital en la actualidad ha permitido que las empresas u 

organizaciones transmitan de forma masiva mensajes e información en las diferentes 

plataformas digitales, mismas que son usadas como canales de difusión. Hoy en día el 

ser humano está tan acostumbrado a consumir información por esos medios, ya que 

pueden acceder a dichas fuentes desde sus celulares móviles en cualquier hora del día y 

desde cualquier lugar del mundo. Mencionado esto, las empresas que no hagan uso de 

estas nuevas fuentes de difusión están en graves problemas ya que su público no sabe 

quiénes son, ni a que se dedican, y mucho menos no reconocen la marca, sin embargo, 

existen empresas u organizaciones que, si usan este tipo de canales, pero no generan 

contenido de valor.  

El proyecto de intervención busca demostrar la importancia de trabajar con 

lineamientos comunicaciones a la hora de generar contenido para una determinada 

plataforma digital. Por ello, el presente trabajo tiene como objetivo primordial elaborar 

un plan de comunicación con estrategias digitales para la creación y difusión de 

contenido sobre productos y servicios que ofrecen los sitios turísticos de la parroquia 

San Juan del Cid. Para lograr esta meta se analizaron tres vertientes al problema central 

de proyecto: primero el contenido de la página de Facebook y página web. Segundo 

características de la comunicación que manejan las personas encargadas en esa área y 

tercero los cambios generados en la difusión de información en las plataformas 

digitales.  

En el proceso de la intervención se hallaron diferentes variables que influyen de 

forma directa a la comunicación en plataformas digitales, estos rasgos pertenecen a la 

comunicación digital para las plataformas digitales. Martín Gonzáles Frigoli [et.al] 
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(2016), establecen que ñla digitalizaci·n es una condici·n necesaria para este contexto 

hipermediatizado, pero qué sería si no se hubiese inventado y masificado algo que ahora 

parecemos como el aire: internetò (p.22), además se toma en cuenta otras variables 

como las redes sociales con la creación de contenido de valor, para lograr informar de 

forma adecuada a los seguidores de una página que representa una empresa u 

organización.  

Para definir las problemáticas que afrontaba la comunicación del GAD 

Parroquial se trabajó en una investigación basada en un enfoque mixto, es decir 

cualitativa y cuantitativa, según (Hernández y Mendoza, 2008), la investigación cuanti-

cualitativa ñrepresenta un conjunto de procesos sistem§ticos, emp²ricos y cr²ticos de 

investigación e implican la recolección y el análisis de datos cuantitativos y cualitativos, 

así como su integración y discusión conjunta, para realizar interferencias producto de 

toda la información recabada y lograr un mayor entendimiento del fenómeno. (Citado 

en Hernández y Baptista, 2010). Además, este tipo de investigación responde a un 

enfoque interpretativo, el cual tiene como fin analizar e interpretar el contenido 

generado en la Fan page y página web de la organización pública.  

Para el desarrollo de este proyecto de titulación se organizó 6 capítulos. El 

primer capítulo, marco teórico, desarrolla todas las teorías básicas de la comunicación 

digital y las áreas que la complementan. Segundo capítulo, marco de la metodología, 

explica a profundidad los pasos que se realizaron para llevar a cabo la obtención de 

información. Tercer capítulo, Resultados de las herramientas aplicadas para el 

levantamiento de información, expone las problemáticas identificadas en la recolección 

de datos, con gráficos, Cuarto capítulo, propuesta de mejoramiento comunicacional para 

el posicionamiento, presentación de propuestas para contrarrestar las problemáticas 
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encontradas en el capítulo tres. Quinto capítulo, análisis y discusión, presenta cada 

actividad propuesta en el proyecto de intervención. Finalmente, el sexto capítulo 

corresponde a la sistematización de resultados sobre las estrategias aplicadas durante la 

intervención, cerrando la propuesta de intervención con las conclusiones y 

recomendaciones que se identificaron en el proceso.  
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ANTECEDENTES 

La parroquia San Juan del Cid fue fundada el 24 de junio de 1 574 por Pedro 

Bravo, personaje que le dio este nombre a la parroquia acorde al calendario religioso 

cristiano, en tal sentido, las primeras organizaciones fundadas por los españoles, fueron 

consideradas como un Cabildo Indígena. San Juan del Cid forma parte del cantón 

Gualaceo como la parroquia más antigua.  

La zona rural se encuentra situada al sur del Ecuador, en la provincia del Azuay, 

cantón Gualaceo, a 50 Km de la ciudad de Cuenca, aproximadamente a 30 minutos y 15 

Km del centro urbano del cantón, con una altura aproximada de 2 566 m., sobre el nivel 

del mar. Los límites que rodean a la parroquia son: Al norte Gualaceo, al sur San 

Bartolomé y Sígsig, al este Chordeleg y Simón Bolívar y al oeste Jadán.  

El origen de la parroquia es Cañari, donde destaca al hombre Paiguara como 

símbolo de fuerza, coraje y valentía. En la actualidad, San Juan del Cid se encuentra 

conformada por 19 comunidades y 25 barrios, dando como resultado 5 305 habitantes 

según los últimos datos del INEC. ñCenso de Poblaci·n y Vivienda 2010ò. La poblaci·n 

rural del cantón Gualaceo disfruta de un clima muy variable debido a su ubicación 

geográfica, en la parte baja tiene un clima subtropical y en la parte alta tiene un 

ambiente templado y frío.  

Otro aspecto importante que tiene la parroquia son los oficios que realizan los 

habitantes de la parroquia, las actividades que más sobresalen dentro de este lugar son: 

la elaboración de medicina ancestral, esta práctica viene desde las primeras 

generaciones del hombre Paiguara. Por otra parte, el pueblo sanjuanense se dedica a la 

agricultura, esta actividad es el sustento y el aporte económico para varias familias de la 

parroquia, complementando a estas principales labores, tenemos el oficio de elaborar 
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distintos tipos de artesanías en paja toquilla, elaboración de joyas y trabajo en cerámica, 

estos modos de vida son los mismos que han convertido a la parroquia como un 

atractivo turístico, siendo de principal interés para los visitantes locales y nacionales.  

San Juan del Cid se caracteriza por sus atractivos turísticos, sin embargo estos 

lugares no han sido explotados por su escasa información sobre el tema, es decir que 

son pocas las personas que conocen dichos lugares, sus costumbres, tradiciones, 

productos, servicios y sus modos de vida que tiene la parroquia. Los espacios que ofrece 

la parroquia son el Cerro Pizhi, la Cordillera de Tari, la cascada del Tasqui y las orillas 

del río Santa Barbará. El cerro Pizhi es el espacio natural que más representa a la 

parroquia. Esta zona que está cubierta de una vegetación exótica y exuberante permite a 

los habitantes y turistas disfrutar de un espectáculo natural, donde se encuentra una gran 

variedad de flora y fauna propia del sector, cabe mencionar también que dentro de este 

destino se encuentran un sinnúmero de plantas endémicas como las orquídeas y plantas 

medicinales que sirven para curar el mal de aire y, hasta realizar baños relajantes. 

Además, ofrece una vista amplia y privilegiada, donde los visitantes pueden apreciar 

gran parte de las ciudades cercanas como Cuenca, Tambo y Cañar.  

Tomando en cuenta estos antecedentes en el año 2021 nace una nueva idea de 

comunicación y promoción de la parroquia como lugar turístico, sin embargo, dentro de 

las redes sociales que maneja la actual administración del GAD. Parroquial se ha 

generado poco contenido sobre el tema de promoción y posición de los productos y 

servicios que ofrecen los destinos turísticos, siendo la principal debilidad la falta de 

planificación del contenido a difundir. También dentro del sitio web el contenido no se 

ha actualizado desde el 2014, es decir que esta plataforma digital presenta una 

información ambigua a los usuarios que ingresan a la plataforma. Cabe recalcar que 
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cada entrada al sitio web no presenta ningún tipo de información, ya que la gran parte 

de categorías se encuentran en blanco sin ningún tipo de contenido. Por otra parte, es 

importante destacar que varias personas identifican a la parroquia por la religión más no 

por sus destinos turísticos.  

Entre las herramientas que posee el GAD. Parroquial está la autogestión que se 

basa en aprovechar las capacidades que tienen los miembros del GAD. Parroquial para 

crear contenido, mismo que está difundido en la red social Facebook, la fan page que 

maneja la actual administración de esta organización pública cuenta hasta este momento 

con 3 566 seguidores. Es importante resaltar que en esta plataforma se ha trabajado en 

contenido enfocado al tema de las ferias, actividades comerciales, actividades 

cotidianas, inauguración de obras, pero temas relacionados con la promoción de los 

productos y servicio que ofrecen los lugares turísticos ha sido muy escaso. 

San Juan del Cid a pesar de contar con áreas de turismo comunitario 

desarrollado, organizado y de poseer una herramienta de comunicación que le permiten 

la difusión de sus servicios y actividades, su comunicación no está totalmente 

desplegada y bien elaborada. Al no existir el conocimiento sobre la importancia de una 

comunicación estratégica que potencie su desarrollo.  
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JUSTIFICACIÓN  

El proyecto de intervención mediante su ejecución busca crear y aplicar un plan 

de comunicación digital para las plataformas de Facebook y página web que maneja la 

actual administración del GAD. Parroquial, la creación de esta herramienta tiene como 

finalidad crear un posicionamiento y a su vez promocionar a la parroquia como destino 

turístico, esta meta se busca desarrollar y alcanzar mediante el uso adecuado de las 

nuevas herramientas de comunicación digital ayudando a corregir las falencias que 

existen al momento de generar contenido para las diferentes plataformas digitales que 

maneja la organización pública.  

Por otro lado, mediante este trabajo de intervención se busca poner en evidencia 

la importancia de la comunicación digital y las relaciones públicas online dentro de la 

comunicación externa, ya que estas herramientas digitales no solo buscan comercializar 

una marca, producto o servicio, sino que, facilitan a los usuarios generar sus propias 

experiencias.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
Yolanda Magdalena Sumba Pillco   25 

 

 

DIAGNÓSTICO INTEGRAL DE LA SITUACIÓN  (LÍNEA BASE)  

Para sistematizar la propuesta de intervención en las redes de comunicación 

Facebook y Página Web en la parroquia rural San Juan del Cid se basó en un análisis y 

definición de problemas mediante el modelo propuesto por Vigor et. al. 2018 y 

Fernández, Martínez (s/f). Estudio en el cual los autores sustentan que este modelo 

conocido como el árbol de problemas se basa en una técnica participativa que ayuda a 

desarrollar ideas creativas al momento de analizar, identificar, seleccionar el problema 

central, sus causas y las consecuencias de una necesidad insatisfecha por un grupo de 

personas de un determinado sector.  

Es por ello que el proyecto de intervención se emplea el modelo del árbol de los 

problemas y se identificaron las siguientes causas y efectos del problema central que 

tiene la comunicación del GAD. Parroquial. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Falta de plan de comunicación digital para la difusión de los 

lugares turísticos y los productos o servicios que ofrece la 

parroquia San Juan del Cid  

Desconocimiento de los 

lugares turísticos por parte de 

los visitantes y habitantes de 

la parroquia Incorrecta difusión de 

mensajes 
Incorrecta administración de 

herramientas informativas  

Mala gestión de las herramientas 

digitales para la difusión de 

información sobre la parroquia 

Ausencia de contenido sobre 

las áreas turísticas que ofrece 

la parroquia en la red social 

Facebook y página web 

Falta de conocimiento 

sobre el manejo estratégico 

de las redes sociales 

Figura 1. Árbol de Problemas Elaborado a Base de Vigor et, al. 2018. Elaborado por la Autora. 
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Descripción de las Causas   

 Falta de Conocimiento Sobre el Manejo Estratégico de las Redes Sociales. 

Como parte de las herramientas disponibles en el espacio virtual, destacan las redes 

sociales y los sitios web, ambas herramientas son potenciadores para las organizaciones, 

ya que se usan como vías de comunicación con sus diversos públicos, aunque en la 

mayoría de los casos estas herramientas no se usan de manera óptima. (Javier Celaya, 

2018). En la actualidad las organizaciones públicas no cuentan con un manejo 

estratégico en redes sociales, estas falencias son visibles al momento de observar el 

contenido que generan en sus diferentes plataformas digitales, donde es evidente la 

carencia de formatos para cada publicación, la escasa creatividad al momento de crear 

un copywriting estratégico y la falta de segmentación de los públicos objetivos. Otro de 

los errores más frecuentes dentro de las organizaciones públicas es la escasa 

actualización de información en sus sitios web.  

Ausencia de Contenido de los Lugares Turísticos que Ofrece la Parroquia en la Red 

Social Facebook y Página Web. 

  El marketing de contenido es un enfoque estratégico de marketing centrado en la 

creación y distribución de contenido valioso, creativo, pertinente y coherente para atraer 

y retener a un público claramente definido y, en última instancia, para impulsar la 

acción del cliente rentable. (Pulizzi. J. 2020) 

  El marketing de contenido es importante porque se basa en un enfoque 

estratégico centrado en la creación y distribución de un contenido previamente 

planificado para redes sociales con la finalidad de crear vínculos con sus usuarios, 

generando un sentido de pertenencia con la marca, persona u organización.  



 

 
Yolanda Magdalena Sumba Pillco   27 

 

 

Mala Gestión de las Herramientas Digitales para la Difusión de Información 

Sobre la Parroquia. Las redes sociales son herramientas que sirven para unir lazos de 

amistades, sentimientos familiares y lazos profesionales entre millones de personas a 

nivel global. (Milena A. 2014). Esta nueva modalidad de comunicación digital ha 

logrado transformar el mundo mediante el intercambio de intereses e ideas que surgen 

entre la organización y los usuarios de las diferentes plataformas digitales.  
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ÁRBOL DE OBJETIVOS O SOLUCIONES  

El árbol de soluciones se basa en ser la versión positiva del árbol de problemas, 

es decir en este paso permite determinar cuáles van a ser las áreas de intervención 

durante la ejecución del proyecto. Fernández, Martínez (s/f). Menciona que el árbol de 

soluciones se concentra en revisar el problema (negativo) y convertirlo en un objetivo 

(positivo) realista, deseable y alcanzable. Así, las causas definidas en el primer proceso 

de levantamiento de información se convierten en medios y los efectos de las causas se 

transforman en fines (pg.8). En base a la postura de estos dos autores se propone 

trabajar en el siguiente árbol de soluciones para contrarrestar las problemáticas 

identificadas en el árbol de soluciones. A continuación se desarrolla el árbol de 

soluciones con cada medio y fin: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conocimiento de los lugares 

turísticos por parte de los 

habitantes y turistas  Correcta difusión de 

mensajes  

Correcta administración de 

herramientas e información sobre 

la Parroquia  

Buen manejo de herramientas 

informativas digitales para 

promocionar los productos, y 

servicios de las zonas turísticas 

de la parroquia 

 Creación de contenido 

creativo sobre los lugares 

turísticos que ofrece la 

parroquia San Juan del 

Cid  

Conocimiento correcto 

sobre el manejo 

adecuado de las 

plataformas digitales  

Creación de un plan de comunicación digital para la 

difusión de los productos y servicios que ofrecen los 

lugares turísticos de la parroquia San Juan del Cid 

Figura 2. Árbol de Soluciones. Elaborado por la Autora. 
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Medios y Fines 

Conocimiento Sobre el Manejo Adecuado de las Plataformas Digitales. Una 

buena gestión y uso correcto de la Red Social Facebook y la página web ayudan a mejorar 

la imagen corporativa mediante la elaboración de un contenido dinámico, creativo, 

original con calidad que ayuden a lograr una buena aceptación y generan una buena 

reputación por parte del público objetivo que están pendientes del contenido generado en 

las diferentes plataformas digitales, esta ventaja ayuda a generar un buen Feedback, que 

a la larga servirá para mejorar el posicionamiento de dicha organización.  

 Creación de Contenido Creativo Sobre los Lugares Turísticos que Ofrece la 

Parroquia San Juan del Cid. La buena planificación, el diseño y la creación adecuada 

del contenido informativo influyen de forma positiva en la percepción del usuario con 

respecto a una organización, además la elaboración de un contenido creativo con una 

línea gráfica bien estructurada ayuda a dar a conocer y reconocer a la institución por parte 

de su target.  

Buen Manejo de Herramientas Informativas Digitales para Promocionar 

los Productos y Servicios de las Zonas Turísticas de la Parroquia. La buena 

coordinación entre un buen manejo de herramientas con estrategias de promoción, 

difusión y relaciones públicas digitales permite crear una información asertiva, además, 

una buena información va de la mano con una buena herramienta de comunicación, ya 

que las dos juntas generan un plus al momento de crear un contenido relevante y de 

calidad.  
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ACTORES INVOLUCRADOS  

Para sistematizar a los participantes de este proyecto de intervención, se basa en 

la definici·n de Betancourt D. (2017). Mencion· que ñel an§lisis de los participantes es 

identificar a los participantes del proyecto, incluyendo investigar y explicar sus 

necesidades, expectativas e intereses".  

Por otro lado, Ander-Egg y Aguilar (2005) los definen como ñbeneficiarios, es 

decir, en el proceso de análisis de los participantes, es necesario determinar quién será el 

destinatario del proyecto y a qui®n va dirigido el proyectoò (pg. 40). Cabe mencionar 

que, en esta propuesta, la autora propone dos tipos de beneficiarios: directos e 

indirectos. Con base en estas premisas, en la parroquia San Juan del Cid, se trabajará 

con los siguientes actores 

 

Figura 3. Actores involucrados para la ejecución del proyecto de intervención en la 

Parroquia San Juan del Cid. Elaborada por la autora. 

Descripción de los Actores Internos. 

 GAD. Parroquial San Juan del Cid. Esta organización fue fundada el 27 de 

octubre del año 2000, mediante el registro oficial N° 193, en la actualidad esta 

organización gubernamental se encuentra dirigida por el ingeniero Jhonatan Quiñónez.  

 La estructura organizacional de esta institución, se fracciona o se divide en el 

trabajo o tareas, así como los mecanismos mediante los cuales se consigue la coordinación 

 

 Actores Internos  

 

 GAD Parroquial San Juan del Cid  

Asociación de Artesanías: Mujeres 
Tejedoras y Ecoturismo  

  Asociación Agroecológica  
 
 

 Actores Externos  

 

   Visitantes (Turistas)  

Habitantes de la parroquia rural  
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entre las diferentes instancias, para lo cual se consideran los siguientes elementos 

estructurales.  

ǒ División de las funciones. 

ǒ Distribución de puestos. 

ǒ La organización de los diferentes niveles de tomas de decisiones, es decir todo lo 

referente a relaciones, actividades, derechos y obligaciones.  

Tabla 1. 

 Estructura de los Miembros del GAD. Parroquial 

Nombres y Apellidos Cargo que desempeñan dentro del 

GAD Parroquial SJC 

Ing. Jonnathan Israel Quiñonez Boconsaza  Presidente del GAD. Parroquial 

Ar. Miguel Ángel Espinoza Espinoza  Vicepresidente  

Sr. Luís Raúl Ríos Espinoza  Vocal  

Sr. Jaime Rubén Encalada Nivecela  Vocal  

Srta. Janneth Yolanda Quchimbo Llivicura Vocal  

Nota. Elaborado por la autora. 

Asociación de Artesanías: Mujeres Tejedoras. Esta entidad surge en año 2009 

por un grupo de mujeres que se dedicaban a la elaboración de sombreros en paja toquilla 

para mejorar la situación económica de sus familiares. Actualmente esta asociación 

cuenta con 21 socias debido a la situación actual que atraviesa el país, la gran cantidad de 

socias han emigrado a los Estados Unidos. Esta agrupación de mujeres tejedoras se 

encuentra dirigida por la señora Teresa Sapatanga, quien es la máxima autoridad que tiene 

esta entidad artesanal. 
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Descripción de los Actores Externos 

Los Visitantes o Turistas. Al hablar de estos actores hacemos mención que todas 

las personas que vienen de lugares externos a visitar a la parroquia San Juan del Cid ya 

sea en épocas de festividades o los fines de semana.  

Habitantes en General de la Parroquia San Juan del Cid. Al hablar de estos 

actores se hace mención a los habitantes de las 29 comunidades que conforman la zona 

rural puesto que dentro del éxito de un proyecto o para beneficios de las personas es 

importante comunicar y estar en constante contacto con este tipo de actores, ya que son 

beneficiarios de este proyecto. 

OBJETIVOS 

Objetivo General 

 Elaborar un plan de comunicación con estrategias digitales para la correcta 

creación y difusión de contenido sobre los productos y servicios que ofrecen los sitios 

turísticos de la parroquia San Juan del Cid. 

Objetivos Específicos  

ǒ Identificar las falencias que existen en las estrategias de comunicación digital 

utilizadas por la actual administración del GAD-Parroquial.  

ǒ Elaborar una planificación de contenido para la red social Facebook y página 

web siguiendo los lineamientos estratégicos de comunicación y diseño gráfico. 

ǒ  Aplicar el plan de comunicación estratégico digital que promocione y posicione 

a la parroquia como destino turístico, despertando el interés y atención de la 

audiencia.
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MATRIZ DE INTERVENCIÓN  

 En la siguiente tabla se exponen todas las actividades a realizar durante la intervención del proyecto, que tiene como fin 

contrarrestar las problemáticas identificadas en el levantamiento de información.  

Tabla 2.  

Matriz de intervención para comunicar, promocionar y posicionar los productos y servicios que ofrecen los lugares turísticos. 

 

Objetivos 

 

Resultados 

 

Metas 

 

Actividades 

 

Recursos 

 

Recursos Humanos 

 

Presupuesto 

Identificar las falencias 

que existen en las 

estrategias de 

comunicación digital 

utilizadas por la actual 

administración del GAD-

Parroquial 

Conocimiento de los 

problemas 

comunicacionales  

Identificar un 75% de 

los problemas 

comunicacionales  

 

 

 

 Realizar una 

entrevista a 

profundidad a 

los 

representantes de 

las asociaciones 

involucradas en 

el tema de 

interés.  

Matriz de la 

entrevista  

Celular  

  

Encargados del manejo 

de la página  

Investigador  

 

$ 0 
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Análisis de 

contenido de la 

página de 

Facebook y del 

sitio web. 

Computadora  

Publicaciones 

realizadas  

Matriz de análisis 

Hoja de 

codificación  

Encargados del manejo 

de la página  

Investigador  

Elaborar una planificación 

de contenido para la red 

social Facebook y página 

web siguiendo los 

lineamientos estratégicos 

de comunicación y diseño 

gráfico 

Mejorar la calidad en 

la elaboración de 

productos 

comunicacionales con 

un contenido creativo 

y estratégico  

Lograr en un 70% el 

uso correcto de 

herramientas, 

instrucciones y 

parámetros 

comunicacionales para 

la elaboración de 

contenido en la actual 

administración del 

GAD-Parroquial  

Elaborar un plan 

de comunicación 

digital.  

Computadora 

Programas de 

edición  

Internet  

Cámara fotográfica  

Encargada del 

proyecto  

Auxiliar de 

comunicación del 

GAD-Parroquial  

$ 250 

Crear una línea 

gráfica para el 

contenido. 

Crear una 

identidad visual 

para la 

parroquia.  

Elaborar 

contenido 

creativo para la 

página de 

Facebook y 

página Web con 

el fin de 
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actualizar la 

información.  

Creación de un 

calendario de 

eventos festivos 

de la parroquia.  

Computadora 

Internet  

Programas de 

diseño gráfico  

Calendario de 

fechas festivas de la 

parroquia  

Encargada del 

proyecto  

Auxiliar de 

comunicación del 

GAD-Parroquial 

Presidente de la Junta 

parroquial  

Taller de 

capacitación 

sobre el manejo 

de las 

plataformas 

digitales. 

Salón 

Computadora 

Proyector  

Internet  

Material didáctico  

Encargada del 

proyecto 

Expositor  

Miembros del GAD-

Parroquial  

Auxiliar de 

comunicación del 

GAD-Parroquial 

Aplicar el plan de 

comunicación estratégico 

digital que promocione y 

posicione a la parroquia 

como destino turístico, 

Manejo eficiente del 

plan de comunicación 

digital  

Lograr un 65% de 

aplicación del plan de 

comunicación  

Publicar todo el 

contenido 

preparado 

durante la 

intervención del 

proyecto en la 

red social 

Computadora  

Internet  

Referencia 

bibliográfica  

Plantillas de logos  

Encargada del 

proyecto 

Presidente del GAD-

Parroquial  

$100 
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despertando el interés y 

atención de la audiencia. 

 

 

Facebook y 

página web.  

Paleta de colores  

Taller de 

capacitación 

sobre el uso de 

un plan de 

comunicación  

Salón 

Proyector  

Computadora  

Material didáctico  

Encargada del 

proyecto 

Expositor  

Miembros del GAD-

Parroquial  

Nota. Matriz propuesta por Ander-Egg (2005). Elaborado por la autora. 
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INDICADORES Y MEDIOS DE VERIFICACIÓN  

Tabla 3. 

 Matriz de Marco Lógico para las Estrategias a ser Desarrolladas en la Intervención. 

Objetivos Indicadores Medios de Verificación Condiciones y Supuestos 

Elaborar un plan de comunicación con 

estrategias digitales para la correcta 

creación y difusión de contenido sobre los 

productos y servicios que ofrecen los sitios 

turísticos de la parroquia San Juan del 

Cid 

Nivel de aceptación del plan 

de comunicación digital  

Documento del plan de 

comunicación digital  

Contar con el apoyo y participación de la 

administración del GAD-Parroquial  

Identificar las falencias que existen en las 

estrategias de comunicación digital 

utilizadas por la actual administración del 

GAD-Parroquial.  

Nivel de déficit en la creación 

de las estrategias de 

comunicación digital  

Hoja de codificación 

Matriz de análisis  

 Contenido de página de 

Facebook (capturas)  

 Acceso a la información necesaria para identificar 

las falencias existentes.  

Elaborar una planificación de contenido 

para la red social Facebook y página web 

siguiendo los lineamientos estratégicos de 

comunicación y diseño gráfico. 

 

 Nivel de conocimiento 

adquirido  

Banco de ideas para la creación 

de contenido  

Calendario de posteo 

Número de publicaciones  

Estadísticas de la página 

Facebook. 

Contar con los materiales y recursos para la 

producción de contenidos (programas de edición e 

Internet). 
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Aplicar el plan de comunicación 

estratégico digital que promocione y 

posicione a la parroquia como destino 

turístico, despertando el interés y 

atención de la audiencia 

Nivel de aprendizaje de los 

miembros del GAD-

Parroquial  

Número de sitios turísticos 

identificados 

Hoja de registro de actividades  

Fotografías de las actividades  

  

Contar con todas las herramientas necesarias para 

desarrollar el plan de comunicación estratégica y 

digital dentro del GAD-Parroquial  

Nota. Modelo Propuesto por Sánchez Norma (2007). Elaborado por la Autora. 
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CAPÍTULO I  

FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA  

En la actualidad, la comunicación digital con las relaciones públicas online y el 

marketing moderno son parámetros centrales para el reconocimiento, promoción y 

posicionamiento de una marca, productos o servicios. Las organizaciones que hacen uso 

de este cambio radical en la comunicación, gozan de grandes ventajas y beneficios al 

momento de interactuar con su público objetivo dentro de una comunidad virtual.  

1.1. Comunicación  

La comunicación es un elemento fundamental en la cotidianidad de todo 

individuo con su entorno, es un proceso de intercambio de códigos, símbolos que se 

define como información codificada entre dos o más individuos que tienen una 

necesidad por satisfacer, como se sabe la comunicación busca generar un efecto de 

acción-reacción en su receptor. La palabra ñcomunicaci·nò seg¼n la Real Academia 

Española, 2021, definición 3, es una ñacci·n y un efecto de comunicarseò, es decir es un 

proceso mediante el cual un individuo transmite y recibe una serie de datos, ideas, 

posturas para lograr una comprensión y una acción. Al respecto Hernández y Garay 

(2005) manifiestan que la ñcomunicación es un proceso de interacción social de un 

lenguaje verbal o no verbal, con intencionalidad de transmisión y que puede influir, con 

y sin intenciónò (p.44). En efecto, la comunicación es un acto por el cual un grupo de 

personas pueden transmitir una información.  

1.2. Comunicación Organizacional  

¿Qué es organización? Según el diccionario de la Real Academia Española (2021), 

es una asociación de individuos que siguen normas, reglas y políticas para cumplir los 

objetivos de una organizaci·n. De acuerdo con el autor Antonio Lucas Mar²n (1997) ñEl 
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propósito comunicacional es retransmitir órdenes e información sobre tareas laborales y 

sirve para lograr obediencia y coordinación con el propósito de llevar a cabo dicho 

trabajoò. (Citado en Mu¶oz. V§squez, 2007). La comunicaci·n organizacional invierte 

estrategias y tácticas en los procesos que surgen para optimizar las habilidades 

enfocadas en la cultura organizacional con el fin de mejorar la imagen de dicha 

institución.  

Por otro lado, Hodgetts y Altman citado por Martínez y Nosnik (1988) mencionan 

que la comunicaci·n organizacional se basa en un ñproceso mediante el cual un 

individuo o una de las subpartes de una organización se pone en contacto con otro 

individuo u otras subpartesò (p. 22). La comunicación organizacional es considerada 

como uno de los sistemas más complejos y abiertos que tiene una influencia o busca 

influir al entorno.  

En efecto, la comunicación organizacional es un proceso por el cual los miembros 

de una institución recolectan información acerca de la misma y de todos los cambios 

que surgen para ir mejorando la imagen y la reputación de la empresa, además este tipo 

de comunicación ayuda a los integrantes a lograr sus metas, objetivos, propósitos y fines 

individuales, y en base a estas pautas logran cumplir los objetivos de su organización.  

1.3. Comunicación Estratégica 

La comunicación estratégica es conocida como uno de los elementos esenciales 

dentro del mundo de la mercadotecnia porque ayuda a posicionar un producto, servicio 

o lugar mediante el uso de estrategias de información. Con respecto a esta definición, 

Tironi y Cavallo (2011) mencionan que la comunicación estrat®gica es ñla pr§ctica que 

tiene como objetivo convertir el vínculo de las organizaciones con su entorno cultural, 

social y político en una relación armoniosa y positiva desde un punto de vista de sus 
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intereses u objetivosò (p. 33). Basándose en esta postura la comunicación estratégica 

tiene la tarea de proyectar la identidad, imagen y reputación de las organizaciones, 

además, reúne y gestiona el stock de prestigio y credibilidad que las instituciones 

necesitan para lograr sus propósitos.  

La comunicación estratégica es una interactividad comunicacional que busca 

asistir los procesos de significados mediante el uso de la semiosis corporativa 

desarrollando niveles. A continuación, se hablará de forma breve y rápidamente de los 

niveles de la comunicación estratégica propuesta por Daniel Sayago (s/f) en su 

propuesta de definición de comunicación estratégica:  

1.3.1. Estratégico 

Es un proceso donde se logra definir en qué postura o situación estamos como 

organización y hacia dónde aspiramos llegar en un determinado periodo.  

 1.3.2. Logístico 

 Este proceso se orienta a la producción, la cadena de valor y el mantenimiento 

adecuado de los recursos necesarios para lograr los fines establecidos dentro de la 

organización.  

1.3.3. Táctico 

Este es el nivel central, ya que se identifica la forma, el momento y los recursos 

que se utilizaran para realizar acciones como publicidad, relaciones públicas, 

promoción, difusión de contenido en medios tradicionales como en medios digitales, 

entre otros.  
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1.3.4. Técnico 

Son todas las maniobras, tácticas o acciones operativas llevadas a cabo mediante 

el desarrollo de un trabajo.  

1.4. Comunicación Digital  

Al hablar de comunicación digital es reconocer el cambio radical que surge con 

el proceso de la digitalización en la cultura, la transformación de la información, la 

presentación de las imágenes, la producción de sonidos y los mensajes en bytes capaces 

de influir a una gran comunidad digital mediante diferentes plataformas mediáticas, este 

tipo de comunicación permite que un mensaje pueda reproducirse de forma masiva, 

reeditarse y redistribuirse con facilidad y desde diferentes contextos. Al respecto Martín 

Gonzáles Frígoli [et al.] (2016), manifiestan: ñLa digitalizaci·n es una condici·n 

necesaria para este contexto hipermediatizado, pero qué sería si no se hubiese inventado 

y masificado algo que ahora parecemos como el aire: internetò (p.22). La comunicación 

digital hace referencia a la comunicación online donde reside la interacción, la 

potencialidad de participación, las cadenas de conversación, en este sentido la 

comunicación digital es un proceso amplio donde la convergencia digital/cultural y las 

narrativas transmedias han transformado los modos de producción y consumo en los 

usuarios. 
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1.4.1. Comunicación Digital en el Turismo  

 En la actualidad la comunicación digital es una fuente valiosa para presentar un 

producto o servicio dentro de las diferentes plataformas digitales. La publicidad de los 

destinos turísticos de varios lugares ha sido crucial a lo largo de la historia ya que han 

ofrecido a las personas una presentación de lugares para disfrutar al momento de 

visitarlos. Pi¶ero [et al.] (2017), mencionan que ñla industria turística ha experimentado 

en la última década una eclosión de tal magnitud que la ha ubicado en un lugar 

prominente del entramado socioecon·mico de muchos pa²sesò (Citado en V. Altamirano 

[et al.] 2018). Al hablar de una comunicación turística se refiere a la comunicación 

online y a uno de sus canales principales: las redes sociales, estas son una herramienta 

 
1920 

Aparece el teléfono que permitió la 

comunicación a larga distancia  

1963 

Aparecen los telefónicos 

inalámbricos   

1980 

El ordenador se hace portátil, surge 

la comunicación en línea 

 

  

1971 

Conexión de Wifi a red  

  

1990 

Aparecen los chats de 

conversaciones  

2005 

Aparecen los primeros Smartphone  

 

2011 

Masificación de las redes sociales  

Figura 4. Evolución de la Comunicación. Elaborado por la Autora 
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clave para la difusión y comercialización de los destinos turísticos. Esta comunicación 

surge para generar un espacio de participación e interrelación con los turistas.  

Santana Talavera [et al] (2012) mencionan que ñel sector turístico es uno de los 

más influenciados por el modelo web 2.0 en las redes socialesò (Citado en Molero 

Milano s/f). Partiendo de estas bases esta nueva modalidad de comunicación ayuda a 

presentar y conocer la agenda turística de un lugar mediante las plataformas digitales ya 

que esta nueva modalidad de presentar cualquier producto, servicio contribuye a la 

integración e interacción de los turistas, antes, durante y después de un viaje.  

1.4.2. Herramientas Digitales 

 Para elaborar contenido en las diferentes plataformas digitales existen varias 

herramientas, estas nos ayudan a analizar los resultados de un plan estratégico de 

comunicación digital, además, simplifican y enriquecen la elaboración de contenido 

para una determinada red social. Al respecto, existen varias herramientas que nos 

ayudan en la calendarización de las publicaciones del contenido, lectores de feeds para 

estar en constante actualización de las últimas novedades o tendencias dentro de una 

social media de blogs, páginas especializadas, banco de ideas, imágenes, alertas de 

menciones en redes sociales, herramientas analíticas, estas nos permite optimizar el 

trabajo y realizar un seguimiento constante de los objetivos trazados por una 

determinada organización. Una de las grandes ventajas que tienen las herramientas de la 

comunicación digital es que nos permite trabajar con la automatización en responder 

mensajes, actualizar constantemente la página mediante una estrategia programada 

dentro de las diferentes plataformas encontramos los chats bots, y programación de 

publicaciones. 
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 Desde el punto de vista de Campo Francisco (2010), la comunicación digital 

cuenta con herramientas inteligentes en la gestión de contenidos porque se concentra en 

un sistema que permite dar seguimiento de las interacciones en redes sociales, páginas 

digitales, blogs personales y en medios de comunicación digital de comunidades 

determinadas.  

1.4.3. Convergencia y Narrativa  

 Las estrategias de comunicación digital surgen debido a que las nuevas 

generaciones conocidas como los millennials entremezclan las actividades de 

producción y de entretenimiento a su nuevo estilo de vida, lo que hace que sean muy 

diferentes a las generaciones pasadas donde cada actividad seguía un proceso diferente. 

Su mundo está lleno de micropausas que concuerdan con el tiempo de observar un 

video en Internet o consultar en un blog dentro de diversas plataformas. (Igarza, 2009).  

En este escenario convergente y transmedial las tecnologías de comunicación y 

los contenidos digitales son parte de la realidad, parte de la vida cotidiana de un usuario. 

El proceso de la digitalización, es la pieza clave que posibilita grandes transformaciones 

en la comunicación de una organización. Esencialmente porque los contenidos en la 

actualidad son necesariamente digitales como: generar información almacenada en 

formato electrónico y que este tipo de contenido se puede copiar, transmitir, utilizar y 

reutilizar mediante las tecnologías de comunicación.  

Martín Gonzáles Frígoli [et al.] (2016) Manifiestan que la estrategia digital se 

puede generar con las tecnologías de comunicación para potenciar o posicionar a un 

producto o servicio que ofrece una organización. Es por ello, que en el marco de 

estrategias digitales es preciso delimitar una estrategia de contenidos, y al momento de 

generar esta estrategia se debe de responder a las preguntas de qué se dice, cómo se dice 
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y cómo se segmenta el mensaje para cada usuario. En efecto, los contenidos digitales 

desarrollan un papel fundamental cuando delineamos nuestros planes estratégicos de 

acción. En síntesis el contenido como una estrategia digital de una organización puede 

llegar a ser: 

ǒ El alma, la esencia y lo diferencial de la estrategia de comunicación  

ǒ Llamar la atención y mover audiencias  

ǒ Generar tendencias  

ǒ Generar ventas  

1.5. Posicionamiento  

Qué es el posicionamiento, dentro de una organización se refiere al lugar que 

ocupa una marca en la mente de las personas, es decir que el posicionamiento otorga 

una imagen propia y auténtica del producto en la mente del consumidor, este 

reconocimiento se logra mediante los atributos positivos que tiene dicha marca en 

diferencia de su competencia (Kotler, 2010).  

El enfoque principal del posicionamiento no se basa en crear algo nuevo y 

diferente, sino que se trabaja en estrategias que ayudan a revincular las conexiones ya 

existentes con los consumidores. Además, el posicionamiento se puede definir como la 

imagen de un producto o servicio en relación con sus competidores directos de la marca, 

es decir que para lograr el posicionamiento depende de varios factores como las 

percepciones, impresiones, emociones y sentimientos que tienen los clientes con el 

producto/servicio. También algo importante a tomar en cuenta para el éxito son las 

ventajas competitivas que tiene con la competencia.  
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1.5.1. Proceso de posicionamiento  

Las organizaciones para lograr que un producto se quede dentro de la mente del 

usuario tienen que trabajar en un proceso de posicionamiento. Según Stanton, Etzel y 

Walter (2000) proponen el siguiente proceso.  

1. Segmentar el mercado. 

2. Evaluar el interés de cada segmento. 

3. Seleccionar los segmentos objetivos. 

4. Identificar las diversas posibilidades de posicionamiento para el segmento 

seleccionado.  

5. Selección y desarrollo del concepto del posicionamiento. 

1.5.2. Estrategias de posicionamiento  

Las organizaciones para posicionar sus productos/servicios pueden seguir varias 

estrategias de posicionamiento. Al respecto Garibay, R. (2009), propone 7 estrategias 

que se podrían utilizar al momento de posicionarse.  

1. Trabajar en los atributos específicos del producto/servicio 

2. Las necesidades o problemáticas que satisfagan 

3. Las ocasiones, temporadas o épocas donde más se utilice el 

producto/servicio 

4. La clase de usuarios, en que categoría se encuentra nuestro cliente potencial 

5. Marcar diferencia con la competencia 

6. Comparándolo con la competencia 

7. Ofrecer diferentes productos 
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1.6. Reputación  

Según el IE Business School y el Foro de Reputación Corporativa (2011), define 

a la reputación corporativa como ñel conjunto de percepciones en la mente de los 

distintos stakeholders, resultado de la interacción de los citados grupos con la realidad 

de la empresa y su comunicaci·nò (Citado en Ferruz, 2018 ï p 26). En efecto, la 

reputación corporativa inicia desde cómo perciben el comportamiento de la 

organización aquellos que ingresan y entran en contacto con ella, o se basa también en 

qué experiencia tienen con los productos o servicios que brinda la organización al 

público objetivo. 

 Es importante conocer que la cultura y los valores de una organización al no 

desarrollarse de la forma planificada también afectan a la reputación, se podría asegurar 

que la reputación de una organización se basa en un juicio o valoración que se genera 

desde la percepción de un individuo. 

1.6.1. Reputación Online  

En la actualidad la reputación digital, depende en gran medida de la imagen que 

otros tienen de nosotros como organización, personas o como marca comercial por lo 

que hacemos y decimos, pero también por cómo somos aceptados, percibidos por otros, 

cómo interpretan lo que hacemos o decimos como organización y, adicionalmente, 

cómo lo transmiten a terceros (Alonso Julio, 2011). En relación con el autor, las redes 

sociales desarrollan un papel democratizador, debido a que permite que los usuarios 

puedan desempeñar un papel decisivo en la reputación de una organización. Los 

usuarios o aficionados de una organización o marca son activos y capaces para generar 
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tendencias y un grado de posicionamiento mediante la difusión de mensajes hacia 

terceros.  

Según Miguel del Fresno (2012) la reputación Online se define como una 

construcción social alrededor de la credibilidad, fiabilidad, moralidad y coherencia que 

se tiene de una persona, entre, organismo, institución, empresa. Con fundamento en esta 

premisa, la reputación online es una sombra digital, ya que se basa en un conjunto de 

características, atributos y prestigio que representan a la marca, empresa, persona u 

organización en una red digital, y, la organización que goce de una buena reputación 

debe de cuidar para generar confianza, aceptación y fidelización de los usuarios.  

1.7. Social Media  

El término Social Media surge con la idea de romper fronteras con los medios de 

comunicación de Masas, quienes fueron protagonistas de la difusión de información en 

el siglo XX. Los Medios de Masa como radio, televisión, prensa tenían como objetivo 

formar, informar y entretener al público que tenía acceso a ellos, siendo el único emisor 

de mensajes sin interacciones de sus públicos. Pero el Social Medias, surge con una 

filosofía auténtica e innovadora debido a que emplea un modelo de comunicación en el 

que los diversos usuarios producen y comparten información. Mediante este proceso los 

usuarios se convierten en emisores y receptores de mensajes de dicha organización.  

Social Media es un instrumento social de comunicación, donde la información, 

el contenido son creados por los propios usuarios mediante el uso de las nuevas 

tecnologías para ser posteriormente compartido con otros usuarios (Mejía. J. 2013).  

Según Villoria L. (2010) define: 
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El término Web 2.0 fue acuñado por Tim O´rReally (2004) para referirse a una 

segunda generación en la historia de la Web basada en comunidades de usuarios 

y una gama especial de servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis, 

etc., que fomentan la colaboración y el intercambio ágil de información entre los 

usuarios. (p.13).  

Con base a la postura de la autora, el Social Media es un grupo de comunicación 

online, donde los usuarios comparten una conversación con ideas, conocimientos, arte, 

debate, etc. Partiendo de estos conceptos el Medio Social permite una comunicación 

más eficaz, ya que mediante el feedback que surgen entre los diversos usuarios pueden 

mejorar la imagen y a su vez su reputación online, en efecto esta nueva forma de 

comunicar crea un valor de pertenencia en las personas que interactúan con el contenido 

creado por la empresa.  

1.7.1. Plan de Social Media 

El tema de Plan social según Redondo M. y Rojas P. (2010), surge a mediados 

del 2010 por la agencia de estudios Estadísticos Barnd Expressións donde emitió 

resultados de un estudio donde se mencionaba por primera vez el uso de un plan social 

media en las organizaciones, dicho estudio indicaba que un 78% de las empresas 

estudiadas estaba utilizado las diferentes redes sociales y estrategias de un social media, 

pero sólo un 41% estaban siguiendo un plan de social media elaborado específicamente 

para la empresa. (Citado en Gordón, Á. 2015, P. 42-43) 

En base a lo sustentado por los autores, se podría asegurar que a partir del 2010 

las empresas grandes y pequeñas empezaron a vincularse con el nuevo estilo de 

informar a sus clientes o usuarios en las diferentes plataformas de la era digital.  
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El plan de social media es definido como ñun conjunto de aspectos que se deben 

tener en cuenta para la puesta en marcha de una estrategia de integración de redes 

sociales y acciones de marketing digital por parte de una empresaò (Redondo M. y 

Rojas P. 2013, p.13). En efecto, el plan de social media ayuda a definir las estrategias, 

tácticas y acciones necesarias para lograr los objetivos de la organización en las 

diferentes redes sociales, además, apoya al equipo de comunicación a controlar la 

gestión en redes sociales teniendo en cuenta los objetivos, los recursos, presupuesto, 

campañas de publicidad, los comentarios y demás factores.  

1.8. Marketing Digital  

El marketing digital hoy en día se ha transformado en una herramienta eficaz, un 

facilitador de procesos para el reconocimiento y presentación de una organización 

dentro de las comunidades virtuales, para lograr estos objetivos se puede utilizar 

diversas técnicas y estrategias usando las redes sociales. Las Redes Sociales como 

Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram y Tiktok son una nueva forma de llegar al 

público objetivo, muchas veces las personas, dueños de organizaciones o negocios 

piensas que estos son los principales medios para poder comercializar un lugar, 

producto o servicio, pero también es necesario contar con un Sitio Web y el apoyo de E-

mail Marketing. (Rodríguez 2014). En otras palabras, el marketing digital en la 

actualidad permite a las organizaciones tener mayor integración con sus clientes, y 

conocer cuáles son sus necesidades, expectativas y preferencias, al conocer estos 

puntos, ayuda a mejor la toma de decisiones en las estrategias para la venta de sus 

productos o servicios.  
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1.8.1. Marketing Digital como Estrategia  

 El marketing digital es una estrategia que ha estado en constante cambio desde la 

Web 1.0, donde, el Internet ha sido la pieza clave para ingresar un Sitio Web, en el cual 

se publicaban contenidos con poca interacción con los usuarios, luego llegó la Web 2.0, 

aquí surge el uso de las redes sociales, el intercambio de videos, gráficos, surgiendo la 

interacción con las marcas y organizaciones. 

 Por último, está la Web 3.0, que se encuentra vinculado con la web semántica, 

usuarios, equipos, bases de datos, estos avances sin duda han logrado un crecimiento 

exponencial en el marketing moderno. Kotler, et al. (2010), detalló cómo ha cambiado 

lo que antes solo se le llamaba Marketing, pasando del producto al cliente-usuario y 

consecuentemente a la persona, donde existe una conexión directa sin filtros. Sin 

embargo, la comunicación con el consumidor ha cambiado, quedando claramente 

diferenciada las tres etapas del marketing como se plantea en la siguiente tabla. En 

efecto, Redondo M. y Rojas P. (2013) sustentan que el número de usuarios o seguidores 

de una página sigue en constante crecimiento. 
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Tabla 4. 

Comparación del Marketing 1.0, 2.0, 3.0 

 Marketing 1.0 

 

Marketing 2.0 

 

Marketing 3.0 

Marketing centrado en 

el producto 

Marketing orientado hacia 

el cliente  

Marketing dirigido a los 

valores  

Objetivo  Productos de ventas  Satisfacer y retener a los 

consumidores  

Hacer el mundo un lugar 

mejor  

Fuerzas que posibilitan  Revolución Industrial  Información tecnológica  Tecnología New Wave  

Cómo ve el mercado la 

compañía 

Compradores masivos 

con necesidades físicas  

Consumidor inteligente 

con mente y corazón  

Un ser humano completo 

con mente, corazón y 

espíritu 

Concepto clave de 

marketing  

Desarrollo de producto  Diferenciación  Valores  

Directivos del marketing de 

la compañía 

Específicos del producto  Posicionamiento 

corporativo y del 

producto  

Corporativo, visión, valores  

Propuesta de valor  Funcional  Funcional y emocional  Funcional, emocional y 

espiritual  

Interacciones con el 

consumidor  

Transacciones uno a 

muchos  

Relaciones uno a uno  Colaboración de muchos a 

muchos  

Nota. Modelo tomado de HSM. Foro Mundial de Marketing & Ventas (2-3/VL/10, 

M®xico, Conferencia ñPhilip Kotler Marketing 3.0). Citado en Fuente, S. y Vera, A. 

(2015). Elaborado por la autora.  
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Como indica la tabla sobre el tema de la evolución del Marketing, hoy en día el 

concepto predominante del marketing digital se basa en la experiencia, en las emociones 

y sentimientos que se generan mediante el contenido difundido en las plataformas 

digitales y redes sociales, cabe mencionar que el contenido a ser difundido debe ser 

creativo y de valor con el fin de captar el interés de los usuarios o clientes de forma 

directa y positiva. Es decir que el marketing digital abarca muchas funciones como la 

publicidad, la comunicación y las relaciones públicas, englobando todo tipo de 

estrategias y técnicas sobre varios aspectos como productos, marcas, servicios, lugares a 

través de cualquier medio existente en el mundo, como lo son el internet, televisión 

digital y telefonía móvil.  

1.9. Redes Sociales  

 Con la llegada del Internet se han desarrollado varias herramientas digitales para 

comunicar y posicionar una organización, Según Celaya (2008), se conoce como redes 

sociales a los ñlugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de 

información, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos 

desconocidosò (Citado en Herrera, 2012, p. 04). En la actualidad la sociedad vive en el 

auge de compartir su diario vivir en las redes sociales, esto lo hacen con un solo fin de 

interactuar con su comunidad virtual. Montero (2003) en su libro de Teoría y práctica 

de la Psicología define a la red social como una estructura social donde las personas 

que usan estas plataformas digitales pueden difundir, crear, detener, actuar sobre un 

tema de su interés. Tomando como base estos fundamentos teóricos se evidencia que las 

redes sociales actúan como un conjunto de elementos complejos y organizados con un 

sinnúmero de funciones basadas en el intercambio de información constante. 



 

 
Yolanda Magdalena Sumba Pillco   48 

 

 

 Las redes sociales son ejes centrales de la Web 2.0. Los autores Safko y Brake 

(2009) sostienen que las redes sociales son ñthe activities, practices, and behaviors 

among communities of people who gather online share information, knowledge, and 

opinions using conversational mediaò (Citado en Zeler, 2017 p. 30). Desde la posición 

de los autores, las redes sociales en la actualidad se han convertido en un nuevo 

ecosistema comunicativo online con una comunicación interactiva, este nuevo modo de 

comunicación en las organizaciones públicas o privadas se han convertido en un eje 

clave para la comunicación corporativa, debido a que se han integrado en las estrategias 

de Comunicación y Relaciones Públicas, es decir que a sus públicos virtuales 

(seguidores) les permiten tener un fácil acceso a la información de la empresa, y a su 

vez generan experiencias con los usuarios. Se podría asegurar que las redes sociales 

tienen un gran peso en las organizaciones, debido a que, gracias a ellas, hoy los usuarios 

o futuros clientes pueden tener una comunicación directa e inmediata, este tipo de 

fluidez ayuda a las organizaciones llevar adelante estrategias de comunicación con el fin 

de aportar valor y lograr la fidelización. 

 En la actualidad las redes sociales son denominadas como canales que utilizan 

los internautas para buscar información, así como para dar a conocer sus ideas, posturas, 

preferencias u opiniones. De la Fuente (2015) sostiene que las redes sociales: 

Ya no se trata de un proceso, es la realidad con la que nos encontramos hoy, no 

sólo modificaron los modos de comunicarse entre las personas, también 

transmutaron la manera en que los medios de comunicación tradicionales 

informan y se relacionan con sus lectores, televidentes y radioescuchas. (p.15) 

Las redes sociales en la sociedad provocaron un cambio, una transformación 

partiendo del usuario, esté, dejó de ser un espectador de contenido pasivo sin 
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participación en el proceso comunicativo y se convirtió en un usuario activo que genera, 

produce, edita y comparte sus ideas mediante las diferentes redes sociales que existen en 

la actualidad.  

1.9.1. Tipo de Redes Sociales  

Celaya (2008) en su libro Web 2.0 manifiesta que existen tres tipos de redes sociales 

que pueden utilizar las organizaciones. A continuación, se detallan cada una de ellas.  

1. Redes profesionales. Dentro de estas redes se encuentran LinkedIn, Xing y 

Viadeo.  

2.  Redes generalistas. En esta categoría se encuentran MySpace, Facebook, Tuenti 

e Hi5. 

3. Redes especializadas. En estas redes están Ediciona, eBuga, CinemaVIP. 

Aunque es probable que existan más tipos de redes, sin embargo, estas son las que 

obedecen a una agrupación más general y son las que tienen un mayor nivel de visita y 

aceptación en la sociedad.  

1.9.2. La Importancia de que una Organización esté en una Red Social  

 ¿Por qué es importante estar dentro de una red social como organizaciones? La 

respuesta es fácil y sencilla, porque al no estar dentro de una plataforma digital como 

organización reducimos o bloqueamos de forma automática las oportunidades de 

crecimiento, alcance así también la cadena de valor conocida como una ventaja 

competitiva, Redondo M. y Rojas P. (2013). Sostienen que el número de usuarios, 

seguidores y alcance va en constante crecimiento, por ello, ya no existen excusas de que 

una organización no utilice redes sociales como una estrategia de comunicación, y 

marketing, ya que al manejar estas plataformas digitales ayudan a la organización a 
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encontrar nuevos clientes, proveedores, competidores y prácticamente con el mundo de 

las empresas.  

ñLas redes sociales son un term·metro de la percepción que tiene nuestra 

audiencia de la marca y organización, así como la reputación de los productos y 

serviciosò (Redondo M. y Rojas P, 2013). En efecto las redes sociales en la actualidad 

ya son un canal de comunicación digital para cualquier empresa, ya que esta nueva 

modalidad de comunicación ayuda a atender y gestionar clientes más efectivos que los 

públicos objetivos. 

1.10. Facebook  

 Facebook, una red social que surgió en el 2004 como un sitio web destinado para 

los estudiantes de la Universidad de Harvard, pero su popularidad la llevó a convertirse 

en un sitio para cualquier persona. Facebook en la actualidad es la red social más 

popular e importante en el mundo, esta plataforma digital en la actualidad se ha 

traducido a 70 idiomas.  

 Entre la gran cantidad de redes sociales que existen en Internet, Facebook es la 

red social más popular y con mayor acogida según los datos del Global Web Index 2016 

y Digital 2017. Facebook es una red social que cuenta con una gran cantidad de usuarios 

activos a nivel mundial. (Kemp, 2017, citado en Zeler, 2017). Una de las oportunidades 

que ofrece Facebook a las organizaciones se encuentra en la interacción con su público 

objetivo sin filtros ni desviación de la comunicación debido a que es una plataforma que 

permite conectarse con sus usuarios de forma directa para conocer sus sentimientos, 

emociones y percepciones que tienen con la marca mediante los comentarios.  

 Facebook se denomina como una red de contactos, que van desde un amistad 

hasta profesionales, en este sitio los usuarios pueden anotar todos sus datos personales, 
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sus profesiones, sus pasatiempos, sus preferencias, gustos y actividades. De la Fuente 

(2015) en su libro de Redes Sociales para Organizaciones: Una Guía Básica define a 

Facebook como una red donde ñpuedes compartir contenidos, estados de §nimo, enviar 

mensajes privados, comentar publicaciones de terceros, agregando fotos, videos, 

emoticones, etc.ò (p.24). Con base a esta premisa el poder de Facebook permite generar 

e integrar contenidos desde diferentes plataformas virtuales.  

La red social Facebook es considerada como un mutante digital porque al igual 

que otras plataformas y servicios que brinda el internet, está en constante 

transformación, debido a la gran aceptación que tiene en todo el mundo (López 2012). 

Esta red surge en sus primicias como una plataforma única ya que ofrecía grandes 

cambios a diferencia de los medios masivos, esto con el fin de lograr captar mayor 

número de usuarios. La red social Facebook actualmente cuenta con una gran variedad 

de servicios, herramientas y aplicaciones, que permite a todos sus usuarios observar 

contenidos con diversos formatos, mismos que son difundidos por usuarios, medios de 

comunicación digitales o tradicionales, celebridades, YouTuber, influencers, artistas, 

cantantes, políticos, marcas, instituciones, empresas y organizaciones.  

 Por todo lo mencionado anteriormente se puede concluir que Facebook es un 

canal que conecta a personas, empresas, organizaciones y comunidades a nivel global. 

Este auge crece día a día debido a que Facebook es una de las redes sociales que ofrece 

un sinnúmero de propiedades, características y ventajas al momento de postear 

contenido dentro de un perfil personal o dentro de una página de fans.  
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1.10.1. Fan page en la Red Social Facebook  

 La Fan page, una página que utilizan algunas empresas, marcas o personas 

famosas con un carácter profesional con la finalidad de dar a conocer y promocionar un 

producto o servicio que ofrecen.  

Entre las ventajas más importantes que ofrece la red social Facebook a las 

organizaciones, se encuentra la posibilidad de crear p§ginas de fans (Fanpage). ñ£stas 

son perfiles públicos que permiten a las organizaciones, marcas, figuras públicas, etc., 

crear y mantener una presencia constante en la red social y conectar con la comunidadò. 

(Cho, Furey, & Mohr, 2016, citado en Zeler, 2027, p, 34). 

 ñLas fans pages permiten a las organizaciones tener una identidad pública 

propia en Facebookò. (Cho, Furey, & Mohr, 2016, como se cit· en Zeler, 2027, p. 34), 

mediante la cual pueden compartir contenidos relacionados con la propia organización, 

la actividad a la que se dedican y los productos/servicios que ofrecen al mercado. En 

este sentido, el propio Facebook (2016) afirma que el hecho de seguir a una Fan page 

les brinda a los usuarios la posibilidad de acceder a las actualizaciones y las 

publicaciones de esa Fanpage, como así también compartir con otros usuarios y/o 

realizar comentarios sobre esas publicaciones, aumentando la exposición y el alcance de 

la página de Facebook. Las organizaciones encuentran en Facebook una herramienta de 

visibilidad, participación, interacción y escucha activa para la toma de decisiones en 

cuanto a las estrategias de comunicación.  

Las Fanpage seg¼n Marquina (2013) son ñun espacio de difusi·n de los servicios 

y productos, donde a su vez los usuarios pueden hacer sus comunicaciones de forma 

directa y r§pida con la organizaci·nò (Citado en Delgado, J. 2016, p. 39). Con base en 

las ideas de Marquina la página de Facebook se considera como un canal de 
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comunicación dentro de la plataforma de Facebook ya que mantiene un diálogo 

inmediato y directo de las empresas con sus seguidores o clientes. 

1.11. Contenido Digital 

 Las personas en la actualidad generan información constante en las redes 

sociales para expresar sus ideas, posturas, creencias, preferencias entre otras, pero esta 

información para ser exitosa debe trabajar con estrategias al momento de generar el 

contenido digital. Los contenidos en redes sociales hoy en día son un vehículo que 

permiten a las organizaciones estar más cerca de sus públicos, logrando así mayor 

relación con sus consumidores (Aced 2014) Este concepto propuesto por el autor se 

relaciona con los objetivos de las Relaciones Públicas, de saber hacerlo bien pero 

también hacerlo saber, es decir que como generadores de contenido digital dentro de 

cualquier red social debemos saber generar contenidos creativos y a su vez, contar con 

buenas estrategias para dar a conocer a la audiencia, que las personas conozcan lo que 

hacen.  

 Las organizaciones que presentan sus productos o servicios en redes sociales 

deben conocer la importancia que es generar un buen contenido, ya que mediante estas 

publicaciones las instituciones comunican a que se dedican a los usuarios, por ello 

Sanagustín (2010) menciona la importancia de trabajar en el marketing de contenidos al 

momento de generar información para una red digital, ya que el mensaje es el plus que 

engancha al usuario con la marca. Al utilizar el marketing en contenidos, se trabaja en 

estrategias para las publicaciones de una determinada información, es decir buscan 

procesos para estructurar, organizar, gestionar y crear contenidos. Por todo lo 

mencionado, el contenido que generan las organizaciones sobre los productos y 

servicios que ofrecen, llegan a transmitir emociones, sentimientos y valores, estos 
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vínculos son los vehículos que generan la aceptación dentro de una comunidad virtual. 

En la actualidad el contenido se ha transformado en algo que puede ser compartido y a 

su vez desarrollar respuestas que ayuden a mejorar la empresa. Cabe mencionar que las 

respuestas generadas por los usuarios pueden servir como retroalimentación para la 

marca.  

1.11.1. Tipo de contenido para redes sociales 

 Las organizaciones que informan a su público objetivo mediante las redes 

sociales, deben conocer qué contenido les favorece a la hora de crear publicaciones que 

hablen de sus productos y servicios. ñEl contenido es el reyò (Bill Gates 1996 citado en 

Linares, 2017). En la actualidad el contenido que manejan las organizaciones es uno de 

los elementos más esenciales y primordiales que se debe de tener en cuenta al momento 

de comunicar. El usuario consume contenidos de forma constante y continua al 

momento de buscar información sobre un determinado tema o para generar su propia 

información dentro de sus cuentas en las diferentes redes sociales.  

Vilma Núñez (2013) en su artículo sobre la Guía básica para crear contenidos en 

redes sociales y blogs nos menciona cuales son los contenidos más efectivos al 

momento de generar información sobre cualquier tema que se desea presentar a una 

determinada comunidad virtual. Los tipos de contenido son.  

ǒ  Imágenes ï Ilustraciones. 

ǒ Videos ï videos icnográficos.  

ǒ Infografías ï Gráficas.  

Complementado a lo mencionado Andrés León (2017) nos informa que también 

es importante trabajar en contenidos como: texto, fotografías, videos, audios, infografías 

e imágenes animadas.  
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Condensado con las recomendaciones de estos dos autores, se concluye que es 

importante trabajar en un contenido de valor, variado y calificado, puesto que las 

publicaciones que realizan las personas, empresas u organizaciones buscan crear un 

vínculo de unión entre ellas y los usuarios.  

1.12. Página Web  

 Se conoce como página web a un sitio digital que contiene características 

multimediáticas, es decir que la información de la plataforma digital o página web está 

compuesta por elementos como audios, textos, videos, imágenes gráficas, fotografías, 

Gif, etc. Todos estos elementos se adaptan a las medidas de la World Wide Web. 

(Etéce, 2021). 

Las páginas Web dentro de una organización desarrollan la tarea de brindar 

información sobre la organización, y está permite distintos grados de interacción entre 

el usuario con alguna institución. Cabe mencionar que una página web es utilizada 

como un medio de comunicación alternativo ya que muchos usuarios optan por revisar 

estas plataformas, por ello es importante trabajar en contenido de valor de forma 

constante.  

1.13. Relaciones Públicas  

 Para empezar las Relaciones Públicas es un proceso de la comunicación 

estratégica que utilizan las empresas para construir relaciones cercanas entre las 

organizaciones y sus diferentes audiencias.  
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 Las Relaciones Públicas surgen con Edward Bernays, quien es considerado 

como el promotor de la teoría de esta cátedra, citado por Castillo A. (2010), en su libro: 

Introducción a las Relaciones Públicas las define como:  

Son un campo de actividad que tiene que ver con la interacción entre un grupo, 

un individuo, una idea u otra unidad, con los públicos de los que depende, de 

ahí, que siempre catalogue a los profesionales de relaciones públicas como 

científicos sociales, desde la perspectiva de que su actividad estaba muy 

enfocada al ámbito social de las organizaciones. (p.18). 

En resumen, Bernays presenta a las Relaciones Públicas como una actividad 

ejecutada por un grupo de personas con un enfoque en el ámbito social de las 

organizaciones, ya que cumplen funciones esenciales en definir los objetivos de la 

organización con sus públicos, asesoramiento en las relaciones con los públicos, es 

decir esta cátedra busca estrategias que ayuden a mejorar el intercambio de información 

constante entre las organizaciones con sus audiencias.  

Una definición más actualizada describe que las relaciones públicas:  

Son un conjunto de acciones de comunicación estratégica coordinadas y 

sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer 

los vínculos con los distintos públicos, escuchándolos, informándoles y 

persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de estos en acciones 

presentes y futuras. (Mackay et al., 2018, p. 15)  

Este nuevo planteamiento, propone una nueva visión en cuanto a los objetivos 

de las relaciones públicas, es decir que va más allá de una técnica, ya que busca 
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gestionar, planificar, dirigir y ejecutar la comunicación que se desarrolla entre las 

organizaciones y sus públicos.  

Con base a los autores mencionados para la definición de las relaciones públicas, 

se determina que son las actividades esenciales que desarrollan las organizaciones al 

momento de comunicarse con sus públicos objetivos, ya que al utilizar este campo 

buscan generar un vínculo esencial entre las dos partes para cumplir sus objetivos de 

forma satisfactoria.  

1.13.1. Relaciones Públicas Digitales. 

 Con la llegada del Internet, las Relaciones Públicas también han evolucionado y 

se han adaptado a las diferentes tendencias comunicativas. En la actualidad las 

Relaciones Públicas tradicionales mediante la Web 2.0 se han adaptado a un medio 

interactivo facilitando aún más la comunicación e interacción constante con sus 

públicos objetivos. Con este nuevo escenario digital, las redes sociales se han 

convertido en un canal de difusión indispensable para realizar campañas de 

comunicación, estas estrategias manejadas por las relaciones públicas digitales no solo 

buscan dar a conocer un producto, sino que buscan generar un vínculo emocional con 

los usuarios.  

 En el escenario digital, Ramos (2012) menciona que las relaciones públicas son 

ñuna disciplina que proporciona una comunicaci·n rec²proca, interactiva, din§mica y 

necesariamente continua que ejerce una organización hacia sus públicos a través del 

Internetò (p. 75). La postura de la autora da a entender con facilidad que las relaciones 

públicas digitales a diferencia de las tradicionales generan un público proactivo, 

informado e hipersegmentado, con estas nuevas tendencias, facilitan en las 
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organizaciones la selección, creación y filtración de información en las diferentes 

plataformas digitales.  

 El surgimiento de las nuevas tecnologías de información, interacción y 

comunicación, así como la convergencia de las mismas, han dado origen a nuevos 

escenarios que presentan desafíos, retos y oportunidades de innovación para las 

organizaciones que hacen uso de la comunicación digital. Con la presencia de un 

escenario virtual, las Relaciones Públicas se encuentran en un comienzo de innovación 

y transformación sin perder sus principios fundamentales.  

 De acuerdo con Melvin Yuan (2015), consultor en servicios de Marketing y 

comunicación corporativa, menciona que:  

Las relaciones públicas tienen tres características básicas: PR 2.0 buscan el 

diálogo entre las partes involucradas en el proceso de comunicación, las PR 2.0 

permiten un proceso de realimentación total, en las PR 2.0 en el elemento vital, 

es la verdad y la transparencia de la información. Tomar ventaja de las 

herramientas Web 2.0 en los negocios, docencia, aprendizaje es una manera 

efectiva de expandir el ámbito de acción (Citado por De León, 2019. P. 52).  

Con base a estas posturas las Relaciones Públicas digitales son un elemento vital 

en las organizaciones debido a que permiten que las estrategias que utilicen las 

organizaciones se lleven a cabo de una forma más práctica ya que se habla de una 

comunicación activa bidireccional. Misma que genera un efectivo feedback con los 

usuarios de las diferentes plataformas digitales.  
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1.13.2. Planificación Estratégica de las Relaciones Públicas (IAPEE O IACE)  

 Planteadas algunas definiciones del concepto de Relaciones Públicas llegamos a 

una Planificación de una Comunicación Estratégica Sustentable, Miguel Vásquez 

(2021) en una conferencia realizada en la Universidad de Cuenca por el día del 

Relacionista Público manifestó que la planificación de la Comunicación se basa en ser 

un ñestratega de emociones, planificador de los intangibles sociales articulado desde la 

sensibilidad social, la prospectiva y el pensamiento complejo, en austeridad de recursos 

econ·micosò.(Citado de su ponencia, 2021). Sintetizando lo que menciona el autor, las 

Relaciones Públicas se basan en un proceso de generar estrategias con escenarios 

sistematizados que permitan hacer las mediciones necesarias para proceder a una 

planificación con la finalidad de comunicar algo y finalmente evaluar los resultados 

obtenidos de dicha estrategia. A continuación, se detalla el proceso propuesto por el 

autor. 

Tabla 5.  

Proceso Lógico Secuencial 

PROCESO DEL IAPEE 

1. Investigación  Estado de la situación: Determinar los problemas mediante 

técnicas cualitativas o cuantitativas. 

2. Análisis  Problemática: Selección del problema y surgimiento de una 

prospectiva, (Estado Ideal después de ejecutar las acciones). 

3. Planificación  Estrategia: Se toma en cuenta la prospectiva para generar la visión, 

los públicos, los objetivos, las actividades y el presupuesto. La 

planificación se enfoca en el sistema comunicativo. 

4. Ejecución  Asesorar las actividades: Gestión Estratégica Operativa de la 

comunicación.  

5. Evaluación  Medir la estrategia: Revisa si las actividades dieron resultados 

positivos  
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Nota. Modelo propuesto por Miguel Vásquez (2021) en una Comunicación Estratégica 

Sustentable. Elaborado por la Autora.  

Ahora se explicará otro método que complementa al modelo de Miguel 

Vásquez, el Método IACE/IPCE, desarrollado por Wilcox y Cameron (2009). Los 

modelos propuestos por los autores serán puestos en marcha durante el desarrollo del 

proyecto de intervención de la autora.   

 Wilcox y Cameron (2009) definen que ñlas relaciones públicas son un proceso, 

es decir un conjunto de acciones, cambios o funciones que implican un resultadoò. 

(Citado en Gómez J. 2015, p. 34). Con base a las posturas de este autor, las relaciones 

públicas necesitan generar estrategias que impulsen a un cambio, y para lograr este fin 

se debe planificar las acciones acordes a las necesidades de la organización.  

 Para lograr los objetivos de las relaciones públicas que es el desarrollo de una 

relación activa con sus públicos se debe trabajar en estrategias utilizando diferentes 

métodos como IPCE que corresponde a un proceso de estrategias con diferentes etapas: 

investigación, planificación, comunicación y evaluación.  

ǒ Investigación. Este es el primer paso, por ello, Wilcox (2007) expresa que 

ñla investigaci·n es una recopilaci·n controlada, objetiva y sistem§tica de 

informaci·n con el objetivo de describir y comprenderò. (Citado en 

Manzano, 2015). En esta etapa inicial se define y se describe el problema o 

la situación actual en la que se encuentra una organización. La investigación 

permite conocer las características esenciales del público objetivo, mismas 

que permiten moldear los mensajes y definir los canales de difusión.  
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ǒ Planificación. Wilcox, Cameron (2009) manifiesta que ñla planificaci·n es 

como un puzleò. (Citado en Gonz§lez, 2015, p. 18). Esta es una etapa que 

consiste en decidir las actividades, acciones y estrategias, es decir en esta 

fase se empieza a diseñar el programa de comunicación, esta planificación 

está compuesta por la situación inicial, objetivos, público, estrategias, 

tácticas, calendario/plazos temporales, presupuesto, evaluación.  

ǒ Comunicación. Seguido de la etapa de planificación prosigue la siguiente 

etapa de comunicación, en este paso Wilcox y Camera (20006), mencionan 

que:  

La aplicación de una decisión y los medios por los que se alcanzan los objetivos. 

Las estrategias y tácticas de un programa pueden adoptarse a forma de 

comunicación de prensa, conferencias de prensa, acontecimientos especiales, 

folletos, marketing viral, discursos. Pegatinas, boletines informativos, 

retransmisiones vía internet, concursos, posters etcétera (Citado en Citado en 

González, 2015, p20). 

 En base a las ideas de Wilcox y Camera se debe ejecutar el programa de 

Relaciones Públicas, es decir, se debe buscar tácticas de cómo informar, persuadir, 

motivar o lograr una comprensión mutua. Además, los autores mencionan que en esta 

etapa se debe de realizar las siguientes preguntas para conocer si se está desarrollando 

de manera eficaz esta etapa.  

1. Que constituye una comunicación y cómo se reciben los 

mensajes.  

2. Cómo se procesa la información y se cambia de opinión. 
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3. Qué tipos de medios y herramientas de comunicación son 

los más adecuados para un determinado mensaje. (Wilcox 

y Camero, 2006, citado en González, 2015, p20).  

En esta etapa para tener éxito, los mensajes que son emitidos al público pasivo 

deben ser llamativos y originales, por otro lado, los mensajes para el público activo 

deben ser mensajes que generen una búsqueda de información. En síntesis, para que la 

comunicación cumpla con sus propósitos es necesario que exista una comprensión 

mutua entre el emisor y receptor (organización-audiencia). 

ǒ Evaluación: Este es el último paso del proceso del método IPCE, esta etapa, 

(James Bissland, en Wilcox, 2006, pg. 245) define como la ñvaloraci·n 

sistemática de un programa y sus resultados. Es un medio a disposición de los 

profesionales para justificar su trabajo ante sus clientes, y a s² mismosò. 

(Citado en Gonzales, 2015, p.23). En esta fase se determina si se han 

conseguido los objetivos planteados en la etapa de planificación. Cabe 

recalcar que en el desarrollo de estrategias no siempre se consiguen resultados 

positivos del programa de relaciones públicas, pero esto sirve como una 

retroalimentación para futuras planificaciones estratégicas, es decir que con 

estos resultados el profesional del campo deberá analizar de forma cuidadosa 

los errores que cometió y de esta manera replantear la estrategia, se podría 

sintetizar que esta etapa se caracteriza por ser una etapa reflexiva ya que nos 

permite mirar y aprender de los errores para mejorar las actividades realizadas.  



 

 
Yolanda Magdalena Sumba Pillco   63 

 

 

1.14. Caso de Estudio  

En la actualidad las empresas han usado las redes sociales como herramientas de 

comunicación, y estas con el paso del tiempo se han convertido en un instrumento clave 

de las organizaciones públicas como privadas. Su notable crecimiento, acceso y 

popularidad se muestran como una oportunidad para los profesionales de las Ciencias 

de la Comunicación y de las Relaciones Públicas, ya que estas nuevas modalidades de 

transmitir los mensajes han generado una mayor interacción con los públicos meta.  

La comunicación digital se ha formado a través del auge de las redes sociales, es 

decir se centra en una información más directa, más visual y con mayor dinamismo, ya 

que los usuarios tienen la capacidad, así como, la libertad de generar opiniones, 

recomendaciones, posturas, ideas sobre una marca. Se puede asegurar que las redes 

sociales se han convertido en un instrumento clave de comunicación de las empresas. 

Las redes sociales más usadas por las empresas y por las personas es Facebook, seguido 

de esta, las organizaciones utilizan una página web para presentar a la empresa, este 

canal es un medio más formal, una plataforma más corporativa donde se presentan los 

productos y servicios de forma estratégica, creativa, veraz y transparente.  

Ahora conozcamos la definición de la red social más popular y la más usada por 

la sociedad, Facebook, según Kemp (2017), es la red social con la mayor cantidad de 

usuarios activos a nivel global. Para complementar a esta definición, Zeler (2017), 

define lo siguiente:  

Facebook es considerada la más popular y con mayor penetración. Entre las 

oportunidades que ofrece Facebook a las organizaciones se encuentra la 
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posibilidad de crear Fanpage, a través de las cuales se pueden difundir mensajes 

claves, compartir historias y conversar. (pg. 14) 

Con todo lo mencionado, Facebook en la actualidad sigue siendo la red social 

con mayor acogida a nivel mundial, sigue siendo el Rey en las redes sociales, ya que 

cuenta con ñ2,271 millones de usuarios activosò (Amade, 2019). Hoy en día las 

empresas tienen que trabajar en este tipo de red social, ya que su público objetivo en la 

actualidad usa esta plataforma para investigar, conocer e informarse sobre sus temas de 

intereses.  

Por otra parte, González y Cordero (2001) definen ñla p§gina web es una 

herramienta ofrecida por Internet para la presentación y construcción de datos, cuyo 

objetivo es proveer acceso uniforme y f§cil a cualquier tipo de informaci·nò. (Citado en 

Rueda, 2006, p. 29). Es importante conocer que una página web ofrece varias 

herramientas informativas a las empresas que usan este canal, este medio se basa en la 

interconectividad con los usuarios que frecuentan este medio de la empresa. Aguilar y 

Reyes (2011) proponen lo siguiente: 

Una página web es una fuente de información, que es parte de un grupo de 

documentos hipertexto o recursos disponibles en el World Wide Web y 

accesible mediante un navegador de internet. Las páginas web pueden contener 

enlaces hipertexto con otros lugares dentro del mismo documento, o con otro 

documento en el mismo sitio web, o con documentos de otros sitios web. 

También pueden contener formularios para ser rellenados, fotos, imágenes 

interactivas, sonidos, y videos que pueden ser descargados. (pg. 15-16) 
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El estudio de caso del presente proyecto de intervención se desarrollará en la red 

social Facebook y página web del GAD. Parroquial San Juan del Cid, la parroquia se 

encuentra situada a 15 kilómetros del cantón Gualaceo, el estudio se basa en un análisis 

de las publicaciones realizadas en la Fan Page del GAD. Parroquial que cuenta con 

3552 seguidores, y a su vez se trabajará en el análisis de la información compartida en 

la página web de la organización pública.  

En este estudio también hace referencia a que existen miembros externos 

quienes se encuentran involucrados en el desarrollo de la comunicación, por ello es 

importante que este grupo externo se involucre en el caso de análisis, ya que el 

levantamiento de información sobre estos fenómenos específicos permitirá desarrollar 

una investigación que den resultados reales en tiempo real. 
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CAPÍTULO II  

MARCO DE LA METODOLOGÍA  

En este capítulo de investigación se establecen los aspectos metodológicos para 

el levantamiento de información para obtener los resultados de la investigación que 

influye en el análisis de contenido de la Fan page del Gad Parroquial y de su sitio web, 

así como los resultados del proceso de una entrevista a profundidad aplicado a las 

asociaciones que son los principales actores en el área del Turismo de la Parroquia San 

Juan del Cid. Y para finalizar se pretende aplicar una encuesta que ayude a obtener los 

resultados después de la intervención, esta se aplicará mediante la modalidad online, 

con el fin de conocer los resultados de los cambios. 

2.1. Diseño de la investigación.  

El proyecto de intervención está basado en una investigación mixta cuanti-

cualitativa, y tendrá un enfoque de carácter interpretativo sobre las publicaciones y 

estadísticas de cada contenido compartido, y se analizará la información difundida en el 

Sitio Web del GAD. Parroquial San Juan del Cid. Además, se interpretará la 

información obtenida en la entrevista a profundidad para detallar a profundidad los 

factores a mejorar al momento de generar contenido en las plataformas ya mencionadas 

anteriormente. Además, esta es la etapa inicial para empezar con el desarrollo de la 

propuesta de intervención, esta etapa ya fue tratada en el capítulo 1 en los métodos 

IAPEE / IPCE propuesto por los autores Miguel Vásquez (2013) y Wilcox, Cameron 

(2009). Y para finalizar se aplicará una encuesta con la finalidad de conocer los 

resultados de las actividades ejecutadas durante la intervención del proyecto de 

titulación.  
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2.2. Tipo de Investigación  

El paradigma de la investigación para abordar un proyecto de intervención es 

esencial saber qué tipo de investigación se va a ejecutar, es por eso que acorde a los 

antecedentes se propone una investigación mixta.  

La investigación mixta surge en la primera década del siglo XXI donde se 

genera un nuevo paradigma, una tercera vía: la investigación cuanti-cualitativa o un 

método mixto. Hernández y Mendoza (2008), definen: 

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemáticos, 

empíricos y críticos de investigación e implican la recolección y en análisis de 

datos cuantitativos y cualitativos, así como su integración y discusión conjunta, 

para realizar interferencias producto de toda información recabada y lograr un 

mayor entendimiento del fenómeno en estudio. (Citado en Fernández y Baptista 

2014, p. 534).  

De acuerdo con el autor se podría decir que el Método Mixto es una integración 

sistemática de los métodos cualitativos y cuantitativos en un solo estudio con el fin de 

obtener una información más completa del fenómeno a investigar.  

 

2.3. Metodología de la Investigación.  

 La metodología a utilizar en la etapa de investigación se trabajará en los métodos 

cualitativos y cuantitativos. A continuación, se detallan cada uno de ellos:  

 Método Cuantitativo. Según Hernández Sampieri [et al.] (2006) se habla de una 

investigación donde se alude al ámbito estadístico, este método se fundamenta en 

analizar una realidad objetiva a partir de numeraciones métricas y análisis estadísticos 

para determinar predicciones o patrones de comportamiento del fenómeno o 

problemática planteada. Partiendo de lo que sustenta el autor el enfoque cualitativo es 
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un proceso inductivo contextualizado en un ambiente natural, esto se debe a que se basa 

en una indagación donde se sustraen las experiencias e ideologías de un individuo 

mediante un instrumento de medición. 

Con esta técnica se busca recopilar información a través de un análisis de 

contenido de la Fan page que maneja la actual administración y el análisis de contenido 

del sitio web de la organización.  

Método cualitativo. Según Salgado (2007), define a este enfoque como al 

abordaje general que se utiliza en el proceso de indagación, este método se caracteriza 

por ser flexible, abierto y sobre todo en el curso de las acciones se rige por el campo que 

son los participantes y la evolución de los conocimientos, de este modo el diseño de la 

investigación va ajustándose a las condiciones del escenario o ambiente.   

Este método será aplicado en la investigación para comprender a profundidad las 

prácticas de promoción sobre los productos y servicios que ofrecen las zonas turísticas 

que utilizan la junta parroquial de San Juan del Cid, además se trata de conocer cuál es 

la percepción que posee la administración de la parroquia, sobre la importancia y 

beneficios de los usos constante de las herramientas de comunicación como medios de 

promoción turística. Para desarrollar este método cualitativo se trabajará con una 

entrevista a profundidad, esta será aplicada a cada representante de las diferentes 

asociaciones encargadas del turismo dentro de la parroquia rural con el fin de obtener 

resultados reales. Además, se aplicará una entrevista al presidente de la Junta 

parroquial.  

2.4.  Herramientas de Recolección de Datos 

Entrevista. Una entrevista es una conversación con propósito. Morgan y Cogger 

(1975), definen a la entrevista como ñun proceso interactivo que involucra muchos 
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aspectos de la comunicación que el simple hablar o escuchar, como ademanes, posturas, 

expresiones faciales y otros comportamientos comunicativos". (Citado en Grados y 

Sánchez, 2007, p. 53). Por otro lado, Varguillas, C. y De Flores, (2007) definen que una 

entrevista a profundidad es ñuna conversaci·n personal larga, no estructurada, en la que 

se persigue que el entrevistado exprese de forma libre sus opiniones, actitudes, o 

preferencias sobre el tema objeto estudioò. (p. 250). Condensado las ideas de los 

autores, esta actividad se llevará a cabo con la administración de la parroquia San Juan 

del Cid (presidente del GAD. Parroquial) con el fin de conocer, las propuestas, 

proyectos, planes, actividades, herramientas, canales que utilizan para la promoción de 

la zona rural turística. También esta herramienta se aplicará a los representantes de las 

diferentes organizaciones para conocer la postura de ellos sobre la comunicación que 

maneja la administración actual del GAD. Parroquial.  

Análisis de Contenido. Carrillo, C. (2018) el análisis de contenido se puede 

aplicar hacia el contenido de las publicaciones que se generan dentro de los perfiles de 

usuarios, a este concepto se suma las posturas expuestas por los autores Wilcox, 

Camero y Xifra (2006), en el libro Relaciones Públicas. Estrategias y Tácticas, los 

autores sostienen que el análisis de contenido, es un método que puede ser informal o 

muy científico, se puede hacer uso de un muestreo aleatorio y determinar categorías 

específicas para el análisis, además suele aplicarse en información publicada sobre una 

determinada organización.  

Con base a los autores, el análisis de contenido se centra en la selección de un 

tema a investigar, en este caso, el tema sería las publicaciones que engloben temas sobre 

el turismo en la parroquia San Juan del Cid, dentro de la Fan page de Gad. Parroquial. 

Además, se habla de un método informal o muy científico, esto se deduce que la autora 

tiene la posibilidad de seleccionar la muestra de forma aleatoria y las categorías de 
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análisis pueden ser definidas acorde a las preferencias y necesidades del tema a 

investigar.  

El análisis de contenido es una actividad que nos permite transformar fenómenos 

simbólicos registrados en datos científicos mediante el levantamiento de información, 

pero para lograr este objetivo se debe de establecer pautas a seguir para conseguir el fin 

planteado. Para ello citamos a Raúl Martín quien presenta un proceso para el análisis de 

contenido. A continuación, se explican los pasos propuestos por el autor.  

1. El primer paso del análisis es el de explicitar las variables, es decir aquí se 

llega a identificar las unidades de análisis, los tópicos a investigar y analizar. 

Para complementar este paso citamos a Ander-Egg (1982), quien define que 

la unidad de an§lisis se puede desarrollar en dos tipos ñlos t®rminos o 

vocablos y el tema como unidad de análisisò. (Citado en Gonzáles y Peña, 

2017, p. 25)  

Teniendo en cuenta estas definiciones, el tema como unidad de análisis dentro 

del levantamiento de información será el nombre de las publicaciones emitidas por el 

GAD. Parroquial en la red social Facebook. Cabe mencionar que en la Fan page a ser 

analizada se postea contenido de todas las áreas, no es una página que cuenta solo con la 

categoría de turismo.  

Al hablar de publicaciones se hace mención al contenido compartido en la red 

social Facebook. Para determinar qué publicaciones serán analizadas, la unidad de 

análisis se concentrará en contenido que hable de temas que sustenta al turismo, las 

categorías son:  

ǒ Destinos Turismo. 
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ǒ Gastronomía. 

ǒ Costumbres y tradiciones. 

ǒ Artesanías. 

ǒ Productos y servicios de la parroquia. 

ǒ Turismo religioso. 

2. El segundo paso en el análisis es explicitar el sistema de categorías que se 

van a utilizar en cada variable. En este paso se requiere especificar con 

claridad las unidades a ser medidas. (Martin, 2008). Al hablar de categorías 

dentro del contenido de la red social Facebook en presente estudio las 

categorías a ser analizadas están enfocadas en la comunicación publicitaria 

ya que trata de medir los contenidos que han promocionado a la parroquia 

como destino turístico.  

De acuerdo al paso de explicar las categorías de análisis, dentro del presente estudio se 

pretende tener en cuenta las siguientes categorías:  

ǒ Titular. 

ǒ Imagen.  

ǒ Copywriting. 

ǒ Hashtag.  

ǒ Interacción imagen ï copywriting. 

ǒ Logotipo.  

3. El tercer paso en el análisis es utilizar criterios de medida adecuados. 

(Martin, 2008). En este paso se habla de seleccionar la muestra que va a ser 

analizada. Es decir, se identifican los sujetos u objetos que van a ser 

investigados.  
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Tomando en base esta postura, las muestras a ser analizada para la intervención 

del proyecto, son las publicaciones que estén enfocadas al tema turístico, las 

publicaciones están seleccionas desde el 30 de septiembre del 2020 al 30 de septiembre 

de 2021. Se realizará en este periodo, debido a que la máxima autoridad del GAD. 

Parroquial manifestó que desde ese tiempo surgió la idea de crear contenido para dar a 

conocer a la parroquia como destino turístico. Además, se realiza el estudio de un año 

con el fin de obtener resultados más completos, reales y detallados.  

4. El proceso de análisis continúa con la tabulación de los materiales 

categorizados (Martín 2008). En esta etapa se concentra en el cómputo de las 

categorías.  

En la etapa de tabulación del material para obtener los resultados se trabajó 

mediante dos herramientas esencial que son una hoja de codificación realizada en el 

proyecto de titulación de Gonzáles y Peña (2017), se tomó este modelo con el fin de 

facilitar la recolección de las publicaciones que abarque temas relacionados con el 

turismo, y una hoja de guía de codificadores, esta herramienta ayuda a la autora a 

realizar el análisis de datos de una forma más organizada, en este documento se 

enumeran todas las variables que se necesitan para el análisis del contenido de la Fan 

page del GAD. Parroquial. Cabe mencionar que la hoja de codificación y la hoja de guía 

se sujetaron a las necesidades a evaluar por la autora.  

2.5. Población y Muestra 

Población  

La población según Lepkowski, (2008b) es ñel conjunto de todos los casos que 

concuerdan con determinadas especificacionesò. (Citado en Fern§ndez y Baptista. 2014, 
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p. 174). Dentro del proyecto de intervención se determina la población de la siguiente 

manera: 

El primer grupo de interés se concentra en el público interno que abarca a los 

miembros del GAD. Parroquial y los socios de las diferentes asociaciones que tiene la 

parroquia San Juan del Cid.  

En el segundo grupo de interés se enfoca en el público externo, en este grupo 

tenemos a los habitantes y turistas que visitan a la parroquia San Juan del Cid con el fin 

de realizar un turismo religioso, estos pueden ser personas de cualquier parte del 

Ecuador ya que hay personas que emigran de todos los lugares para venir en épocas de 

romería del Señor de los Milagros o en su efecto serán las personas que residen en las 

ciudades aledañas de la parroquia rural. 

Otra población importante es la población virtual que tiene la Fan page, esta 

publico vendrían a ser los seguidores que tiene la página. Cabe mencionar, que la página 

actualmente cuenta con 3566 seguidores  

Muestra 

La muestra, Tamayo y Tamayo (2003) definen como el ñconjunto de 

operaciones que se realizan para estudiar la distribución de determinados caracteres en 

totalidad de una población universo, o colectivo partiendo de la observación de una 

fracción de la población considerada". (p.178). La muestra en una investigación es la 

esencia, la clave, un subgrupo de la población a ser analizada para el levantamiento de 

la información. Indiquemos que es un subconjunto de elementos, personas que 

pertenecen a ese conjunto definido en sus características al que llamamos población. 

La selección de la muestra para el levantamiento de información se basó en una 

muestra por conveniencia, es decir una muestra no probabilística, ya que para la 
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identificación de los sujetos u objetos a ser investigados se tomaron en cuenta los 

objetivos que tiene el levantamiento de investigación.  

Para el desarrollo de la entrevista, la muestra que se tomó fue las máximas 

autoridades de las asociaciones, se seleccionó estas personas debido a que ellos son los 

que conocen más del tema de investigación, son los que tienen contacto cuando tienen 

turistas en sus asociaciones. Además, son los encargados de comunicar a la máxima 

autoridad del GAD. Parroquial las actividades que se encuentran desarrolladas dentro de 

las asociaciones.  

Para el desarrollo del análisis de contenido se realizó una muestra con 

conveniencia, es decir la autora seleccionó las categorías a ser investigadas debido a que 

están son de su interés para poder ejecutar el plan de acción que mejore la comunicación 

digital que maneja la actual administración del GAD. Parroquial. 
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CAPÍTULO III  

RESULTADOS DE LAS HERRAMIENTAS APLICADAS PARA EL 

LEVANTAMIENTO DE INFORMACIÓN  

 Para la recolección y digitalización de la información se utilizó el programa de 

Microsoft Excel, en este espacio se realizó una matriz de datos, donde se ubican de 

forma manual y segura todos los datos recolectados de cada publicación de las 

diferentes áreas de interés para la autora. Una vez finalizado el proceso de recolección 

de datos en la matriz, se procede a crear gráficos estadísticos que tienen como finalidad 

sustentar las deducciones del estudio aplicado a la Fan Page del GAD. Parroquial.  

 A continuación, se colocará una captura de la matriz creada para recolectar los 

datos coleccionados en las hojas de codificación de cada publicación. Además, es 

importante mencionar que todos los elementos usados para el levantamiento de 

información serán adjuntados en la parte de los anexos con la finalidad de presentar un 

estudio verás, completo y detallado.  

Figura 5. Matriz de Análisis de Contenido de las Publicaciones de la Fan Page 

 

 

Nota. Matriz para el proceso de recolección de dato. Elaborado por la autora. 
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Desarrollo y Análisis de los Resultados  

 Concluida con la labor de la recolección y creación de la matriz de datos 

referentes a las publicaciones realizadas dentro de la Fan Page del GAD. Parroquial, 

difundidas desde el 30 de septiembre de 2020 al 30 de septiembre de 2021, es el 

momento de elaborar la interpretación de los resultados obtenidos en el análisis de 

contenido.  

En este punto se procede a presentar los datos de todas las publicaciones que 

están dentro de las áreas de interés para la autora, por lo que las inferencias se realizaron 

por separado y de forma independiente. Cabe mencionar que dentro del tiempo 

seleccionado por la autora se realizaron 23 publicaciones en la Fan Page del GAD. 

Parroquial San Juan del Cid.  

Los resultados individuales de cada publicación analizada serán presentados en 

la sección de Anexos, estos datos se representan con una gran cifra, gráficos y 

resultados. Por último, cabe recordar que para el desarrollo del análisis de contenido se 

trabajó en seis categorías de análisis: Titular, Imagen, Copywriting, Hashtag, 

Interacción imagen Copywriting y Logotipo. Por lo que se tendrá en cuenta el mismo 

orden para presentar los resultados obtenidos de la tabulación de información. 

RESULTADOS OBTENIDOS DEL ANÁLISIS DE CONTENIDO DE LA FAN 

PAGE 

 Para comenzar detallando los resultados es importante tener en cuenta el origen 

del lugar de donde se tomaron los datos que fueron analizados, por ello se acota a la Fan 

Page oficial del GAD. Parroquial que fue creada en el 2019 al cargo del 

Ing. Jonnathan Quiñonez. Este sitio lleva el nombre de GAD parroquial San Juan del 
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Cid y actualmente ha alcanzado una cifra aproximadamente de 3 566 seguidores o fans 

hasta la fecha. 

Los resultados obtenidos del análisis de contenido de todas las publicaciones 

seleccionadas en esta red social para el levantamiento de información, son los 

siguientes: 

Titular  

Figura 6. Análisis de Titular en las Publicaciones. 

 

Nota. Análisis de Contenido de la Página de Facebook "GAD Parroquial San Juan del 

Cid. Elaborado por la autora. 

Análisis: 

ǒ De este resultado se puede inferir que en la mayoría de las publicaciones 

analizadas no se utiliza de forma correcta el elemento del titular, 

específicamente en 16 publicaciones de las 23 analizadas.  

ǒ Este elemento fue difícil de identificar dentro de las publicaciones porque no se 

distinguía el titular del copywriting, en otros casos, se puede diferenciar a 

30,43%

69,57%

Titular 

Utiliza correctamente

No utiliza correctamente
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primera instancia porque están ubicados en la parte superior de las 

publicaciones.  

ǒ En cuanto al desarrollo de un titular específico, varias de las publicaciones no 

contaban con este elemento ya que lo confunden con los usos de un texto 

general, extenso y en toda la redacción se utilizaban letras en mayúscula.  

ǒ Sobre la consideración de comunicar algo relevante generando expectativas al 

usuario, en la gran parte de las publicaciones no se utilizaba este elemento 

central de investigación.  

Imagen 

Figura 7. Análisis de Imagen en la Publicaciones 

 

Nota. Análisis de Contenido de la Página de Facebook "GAD parroquial San Juan del 

Cid". Elaborado por la Autora. 

Análisis: 

ǒ De este resultado se puede concluir que casi todas las publicaciones 

analizadas utilizan de forma correcta este elemento, específicamente en 22 

de 23 publicaciones analizadas.  

96%

4%

Imagen
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No utiliza correctamente
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ǒ En todas las publicaciones analizadas se evidencia que el recurso más 

utilizado son las fotografías, ya sea de los directivos de las asociaciones o de 

los habitantes de la parroquia donde destacan los productos o servicios que 

ofrecen las diferentes partes turísticas de la parroquia.  

ǒ Dentro de las publicaciones también se emplean otros elementos gráficos 

como son los vectores lineales, también el logo de las diversas ferias que 

existen. Este tipo de elementos gráficos se utilizó en la mayoría de las 

publicaciones para complementar a la información textual que ofrecía cada 

post.  

Copywriting  

  Figura 8. Análisis del Copywriting en las Publicaciones 

 

Nota. Análisis de Contenido de la Página de Facebook "GAD parroquial San Juan del 

Cid". Elaborado por la Autora. 

Análisis: 

52%
48%

Copywriting

Utiliza correctamente

No utiliza correctamente
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ǒ De este resultado se puede concluir que una gran parte de las publicaciones 

utilizan el copywriting de forma correcta, para ser específicos 12 de 23 

publicaciones analizadas emplean este elemento en su contenido.  

ǒ En todas las publicaciones analizadas se puede evidenciar que la ortografía, 

coherencia y gramática dentro del copywriting no es de su prioridad ya que las 

11 publicaciones de 23 presentan este error al momento de generar dicho texto.  

ǒ  El uso de párrafo corto se usa de forma adecuada al momento de generar el 

comunicado, ya que usan palabras claves para dar a conocer el mensaje de forma 

correcta con la idea principal que tiene la publicación.  

ǒ Al usar palabras persuasivas y activas en las publicaciones se han hecho de 

forma adecuada ya que trabajan de forma clara y directa en la intención del 

mensaje. 

ǒ En las publicaciones se ha manejado un lenguaje claro y comprensible al 

momento de crear los textos que acompañen a los elementos gráficos de la 

publicación.  
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Interacción Imagen ï Copywriting  

Figura 9. Análisis de Interacción Imagen-Copywriting en las Publicaciones 

 

Nota. Análisis de Contenido de la Página de Facebook "GAD parroquial San Juan del 

Cid". Elaborado por la Autora.  

Análisis:  

ǒ Con este resultado se puede entender que en casi todas las publicaciones 

analizadas se utiliza correctamente este elemento, específicamente en 21 de 23 

publicaciones analizadas. 

ǒ En las publicaciones analizadas se puede ver que este elemento se relaciona 

entre sí, mismas que han ayudado a la publicación a generar el mensaje correcto.  

ǒ Cabe mencionar que en la mayoría de las publicaciones analizadas se emplearon 

imágenes con el copywriting de manera conjunta, a excepción de algunos casos 

puntuales, donde la publicación está conformada solo por imagen y hashtag.  

91%
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Interacción Imagen-Copywriting
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copywriting
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copywriting
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Hashtag  

   Figura 10. Análisis de Hashtag en las Publicaciones 

 

Nota. Análisis de Contenido de la Página de Facebook "GAD parroquial San Juan del 

Cid". Elaborado por la Autora. 

Análisis: 

ǒ Con base a los resultados obtenidos se puede decir que dentro de los datos 

analizados se logró evidenciar que al generar contenido para Facebook lo 

hacen sin el uso del hashtag, en 16 de 23 publicaciones analizadas reportan 

la ausencia del uso de este elemento.  

ǒ En el caso de las publicaciones que sí usan los hashtags si cumplen con la 

creación de ese elemento tomando en cuenta la creatividad y la temática, ya 

que estos elementos ayudan a recordar con mayor facilidad al usuario. 

30%

70%

Hashtag 

Utiliza correctamente

No utiliza correctamente
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Logotipo 

Figura 11. Análisis de Logotipo en las Publicaciones 

 

Nota. Análisis de Contenido de la Página de Facebook "GAD parroquial San Juan del 

Cid". Elaborado por la Autora. 

Análisis: 

ǒ De estos resultados se infiere que en la mayoría de las publicaciones analizadas 

se utiliza el logotipo del GAD. Parroquial San Juan del Cid, específicamente en 

16 de 23 publicaciones analizadas. 

ǒ Su uso fue mayoritario, pero cabe recalcar que no en todas las publicaciones el 

logotipo estaba bien colocado, porque en gran parte de las publicaciones da la 

idea de que lo colocaron al último momento.  

 

70%

30%

Logotipo

Ubican el logotipo en las

imágenes

No ubican  el logotipo en

las imágenes
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Análisis Generales: 

 En la plataforma de Facebook que maneja el GAD. Parroquial San Juan del Cid 

se pudo comprobar que durante el año analizado (Septiembre 2020- Septiembre 2021) 

se trabajó en 23 publicaciones sobre los temas de interés que engloba el tema de 

intervención. Con base a estas publicaciones tomadas para la extracción de información 

clave se puede asegurar que existen varias irregularidades dentro de la Fan Page al 

momento de generar contenido para esta plataforma. A continuación, se detallan a 

profundidad las anomalías: 

- Continuidad y Presencia de Contenido. Se puedo demostrar que la actual 

administración del GAD. Parroquial, no trabajan con frecuencia en el desarrollo 

de contenido que englobe la presentación de las áreas turísticas que tiene el 

lugar, es decir, se nota una carencia grande sobre la creación de contenido sobre 

el tema de turismo.  

- Destino Turístico. Dentro de la página se evidencia que no existe contenido 

sobre la presentación de las diversas reservas que tiene la parroquia San Juan del 

Cid. De las 23 publicaciones analizadas, se llegó a la conclusión de que no se ha 

trabajado sobre el tema, ya que las publicaciones hacen mayor hincapié a los 

productos y servicios que ofrece la parroquia, además otro tema que está en 

constante vigencia es el tema sobre las actividades diarias que desarrollan como 

organización. 

- Publicación con Mayor Frecuencia. La publicación que se realizaba con mayor 

frecuencia era la de Productos y Servicios para ser exactos 9 de 23 publicaciones 

se realizaron durante el año de estudio. Esto indica que el contenido generado 
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sobre este tema busca reactivar la economía dentro de la parroquia San Juan del 

Cid.  

- Publicación con Menor Frecuencia. La carencia total de contenido dentro de la 

Fan Page fue la de promocionar los destinos turísticos de la parroquia rural, en 

segundo lugar, se ubica la publicación que engloba la categoría del Turismo 

Religioso donde se han realizado 1 de 23 publicaciones durante un año, esto se 

puede concluir que la actual administración del GAD. Parroquial no trabaja con 

una planificación ni continuidad en todas las categorías analizadas, sino que se 

evidencia que existen prioridades al momento de generar el contenido para la 

plataforma digital.  

- Balance Alto. En un balance general se puede evidenciar de que existe una 

tendencia positiva en las categorías: imagen, copywriting, interacción imagen-

copywriting y logotipo. 

- La categoría de Titular reporta una mala utilización de este elemento, debido a 

que en las publicaciones analizadas se ha podido observar que este elemento no 

se diferencia del texto que acompaña a cada una de las publicaciones realizadas 

dentro de la plataforma de Facebook. Por otro lado, la categoría del Hashtag 

también reporta una mala utilización de este elemento, debido a que en las 

publicaciones que se han analizado se evidencia que existe un cierto grado de 

ausencia de este elemento, ya que en la mayoría de las publicaciones se ha 

demostrado solo la utilización de textos.  
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ANÁLISIS DE LA CONTENIDO DE LA PÁGINA WEB DE SAN JUAN DEL 

CID 

 De acuerdo a los análisis desarrollados en la página web, se presentan resultados 

que afectan a la organización del Gad Parroquial. Cabe mencionar que el análisis que 

realizó la autora lo enfocó en la sección: La página principal, la sección de parroquia, 

Turismo y noticias. Acorde al proceso realizado para el respectivo análisis se presentan 

los siguientes resultados: 

Auditoria Previa: Selección de la Problemática del Sitio Web  

Å La página web del Gad. Parroquial San Juan del Cid previo a un primer análisis 

se logró identificar varias problemáticas en la narrativa del contenido, en la 

actualización de contenido y en estética de la estructura de la página. Cabe 

mencionar que la actualización de contenido y una buena comunicación 

narrativa en el contenido generado dentro del sitio web es la clave para atraer y 

enganchar al usuario a quedarse en un sitio web.  
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Narrativa del Contenido.  

Figura 12. Narrativa del Contenido de la Página Web 

 

Nota. Información Tomada del Sitio Web " GAD Parroquial San Juan del Cid". 

Elaborado por la Autora. 

Análisis: 

ī En la página web la narrativa de contenido no se desarrolla de forma exitosa 

debido a que se utilizan textos sumamente largos.  

ī Los títulos de cada sección no tienen ninguna diferencia de la narrativa, 

además se carece de forma profunda de elementos complementarios como 

las fotografías, videos e infografías.  

ī Esta forma de comunicar es poca dinámica ya que no engancha al usuario, 

además se utiliza una tipografía muy pequeña, no se logra diferenciar el 

título del texto en general, esto hace que el usuario pierda el interés en el 

sitio y de clic para regresar a su punto de inicio.  
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Actualización de Contenido 

Figura 13. Actualización de Contenido de la Página Web. 

 

Nota. Información Tomada del Sitio Web " GAD Parroquial San Juan del Cid". 

Elaborado por la Autora. 

Análisis:  

ī En el sitio web del Gad parroquial se ha podido observar que la actualización de 

contenido no es una prioridad debido a que su última actualización de 

información lo realizó la administración anterior del Gad Parroquial.  

ī Además, la actual administración la única actualización que ha realizado es 

colocar en la entrada principal la foto y un saludo del presidente actual del GAD. 

Parroquial.  
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Carencia de Contenido  

Figura 14. Carencia de Contenido en la Página Web 

 

Nota. Información Tomada del Sitio Web " GAD Parroquial San Juan del Cid". 

Elaborado por la Autora. 

 Análisis: 

ī En el sitio web del GAD. Parroquial San Juan del Cid, el desarrollo de contenido 

no es una prioridad debido a que en las diferentes secciones que tiene este sitio 

web se encuentran en blanco sin contenido que defina cada categoría, se puede 

visualizar el código 024703 como un referente de que no existe información en 

dicha sección.  

Estética de la página 
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Figura 15. Estética de la Página Web 

 

Nota. Información Tomada del Sitio Web " GAD Parroquial San Juan del Cid". 

Elaborado por la Autora. 

Análisis: 

ī El sitio web del GAD. Parroquial no cuenta con una excelente estética debido a 

que existen secciones importantes dentro de otras secciones. También los 

botones de interacción no funcionan no le permiten al usuario poder 

comunicarse con los miembros de la Junta Parroquial.  

Análisis General:  

La página web no cuenta con una buena presentación del sitio, debido a que su 

narrativa digital no es muy creativa e innovadora, además no utilizan elementos 

complementarios como imágenes, fotografías, videos e infografías al momento de 

generar el contenido para el sitio web.  

 El segundo punto más débil de la página web es la carencia de contenido como 

la actualización del mismo, ya que su última actualización de contenido lo realizó el 
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expresidente de la Junta Parroquial, además carecen de información sobre la parroquia, 

no han trabajado en la continuidad de contenido frecuente. Cabe mencionar que al ser 

un sitio web de una organización gubernamental no cuentan con información clave en 

las secciones que ofrece el sitio web.  

 El tercer punto más débil es la planificación para la creación de contenido, como 

se logró evidenciar dentro de la página la planificación no es algo con mayor prioridad 

para el Gad Parroquial ya que esta presenta una entrada estética en la página, no cuenta 

con información en cada sección, es decir cada nueva sección del sitio web está en 

blanco no tiene ningún tipo de contenido. No aplican la creación de una información 

con una narrativa creativa.  

 Como conclusión sobre el análisis de contenido del sitio web se podría decir que 

la página cuenta con un total abandono en la generación de contenido, que el sitio web 

no presenta la continuidad ni una planificación para la actualización de contenido. Por 

otro lado, las autoridades de turno no han trabajado en actualizar su contenido ya que la 

mayoría de las secciones se encuentran en blanco, sin ningún tipo de información que 

permita a la población a estar informado.  

RESULTADO DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD  

 

La entrevista a profundidad fue aplicada a cuatro representantes de las 

asociaciones que están involucradas con el tema del turismo de la parroquia San Juan 

del Cid. Además, es importante comunicar que la entrevista se llevó a cabo en lugares 

cómodos, este espacio fue seleccionado de forma individual. Esta herramienta que se 
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aplicó estaba segmentada en dos fases, con el fin de recolectar datos reales que 

enriquezcan al estudio planteado por la autora. 

Figura 16. Matriz de Codificación de la Entrevista a Profundidad 

 

Nota. Matriz de Análisis. Elaborado por la Autora. 

 A continuación, se detallan cada una de las fases con sus respectivos resultados.  

La primera fase de la entrevista estaba conformada por preguntas que engloban a 

la comunicación digital, los resultados obtenidos son:  

ī Comunicación. Los entrevistados definieron que el acto de comunicar se basa 

en un intercambio de ideas, en informar las actividades que se encuentran 

realizadas mediante las diferentes plataformas digitales.  

ī Uso de Redes Sociales. Los actores de las diferentes asociaciones mencionaron 

que, si hacen uso de estas plataformas ya que la sociedad les ha obligado a 

adaptarse a ese cambio moderno, sin embargo, son pocos los conocimientos que 

tienen al momento de utilizar una de estas redes sociales.  

Preguntas de la entrevista Respuesta 1 Respuesta 2 Respuesta 3 Respuesta 4 Categoria Código

¿Qué se le viene a la mente 

cuando les digo la palabra 

comunicación?

¿Cómo se comunican ustedes?

 ¿Utilizan las redes sociales para 

comunicarse?

Qué redes sociales utilizan con 

mayor frecuencia?

¿Qué contenido consume con 

frecuencia en redes sociales? 

  ¿Cómo se comunican ustedes 

con los turistas que les visitan? 

¿Usted conoce todos los 

destinos turísticos que ofrece la 

parroquia San Juan del Cid?

La Junta Parroquia ha trabajada 

en estrategias para presentar 

todos los productos y servicios 

que ofrecen los destinos 

turísticos a personas externas

Les consulta o pide sugerencias 

para comunicar a la sociedad 

sobre los destinos turísticos que 

ofrecen

 El contenido que desarrolla el 

GAD. Parroquial sobre la 

información de los productos y 

servicios que ofrecen  los 

destinos turísticos es  

planificado con las asociaciones 

vinculadas al tema

Usted ha visualizado contenido 

que este enfocado a los temas 

turísticos en la Fan page que 

maneja la administración del 

GAD. Parroquial

 El Gad parroquia ha generado 

publicaciones que den a conocer 

todos los factores esenciales 

que engloban al turismo de la 

parroquia  

Qué tipo de información la 

administración del GAD. 

Parroquia desarrolla en la fan 

page con mayor frecuencia

 En la fan page que postean más: 

fotos, videos, textos 

Codificación de respuestas de la entrevista a los diferentes presidentes de las asociaciones



 

 
Yolanda Magdalena Sumba Pillco   93 

 

 

ī Redes Sociales Más Utilizadas. Dentro de las diferentes asociaciones que tiene 

el GAD. Parroquial, los representantes de las mismas, manifiestan que las redes 

sociales que más utilizan son Facebook, Messenger y WhatsApp. Estas 

herramientas las utilizan para informar a las asociaciones sobre algún anuncio 

importante y también buscan estar informados mediante este nuevo estilo de 

comunicación digital.  

ī Contenido Relevante. En cuanto al consumo de contenido, los entrevistados 

están de acuerdo que deben estar en constante información, por ello, dentro de 

las redes sociales que ellos tienen a su alcance consumen contenido como las 

noticias, las actividades que hace la Junta Parroquial, sobre los temas de 

desarrollo social y sobre todo temas donde les indican cómo promocionar sus 

productos o servicios dentro de la población local.  

- Comunicación con los turistas. La comunicación que han manejado las 

diferentes asociaciones con actores externos ha sido mediante el GAD. 

Parroquial, luego de que se concreta la visita, estos proceden a llamar para 

separar las guías, comentan que esta comunicación se maneja de esta manera 

porque el único contacto que tienen los interesados en visitar a la parroquia es 

del GAD. Parroquial, ya que dentro de la página de Facebook no se les han 

mencionado para que puedan comunicarse con ellos directamente.  

 La segunda fase de la entrevista está enfocada a la comunicación en el área del 

Turismo, esta fase está conformada preguntas enfocadas al tema de interés como 

preguntas enfocadas al contenido generado en la página de Facebook. Arrojaron los 

siguientes resultados las interrogantes.  
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ī Conocimiento de las Áreas Turísticas de la Parroquia. En torno a la 

comunicación en el turismo se ha evidenciado que no tienen conocimiento total 

sobre las diferentes reservas que tiene la zona, además se comprobó que no se ha 

generado contenido que esté enfocado a esa área cien por ciento.  

ī Estrategias para Comunicar sobre el Turismo. En cuanto a las estrategias, los 

entrevistados ponen en evidencia de que no existe como tal una estrategia 

desarrollada en torno a este tema, ya que el contenido que se ha generado sobre 

el turismo es muy escaso dentro de la página de Facebook.  

ī Tr abajo en Equipo. Los entrevistados mencionan que al inicio de esta campaña 

se les comentó sobre el tema y les pidió sugerencias, sin embargo, después de 

esta iniciativa todo lo que el GAD. Parroquial ha venido realizando lo ha hecho 

de forma independiente sin tener en cuenta sus criterios.  

ī  Planificación del Contenido. En cuanto a la planificación para la generación 

del contenido se ha evidenciado en las entrevistas realizadas que las autoridades 

de turno trabajan de forma independiente, que no cuentan con una planificación 

en equipo ya que todas las publicaciones realizadas son de otros temas como 

actividades rutinarias que trabajan en su día a día.  

ī Contenido Turístico. La generación de contenido sobre el turismo es muy 

escasa, así lo manifestaron los actores entrevistados. Cabe mencionar que esta 

carencia ya se evidenció en el análisis anterior del sitio web, es decir que este 

déficit cada vez toma mayor fuerza ya que en las tres herramientas de 

recolección de datos sale a flote esta carencia.  

En base a todo lo expuesto anteriormente, se puede concluir que la actual 

administración del GAD. Parroquial no cuentan con una planificación para generar 
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contenido sobre el turismo, además no trabajan en equipo en la toma de decisiones, es 

decir existe un trabajo independiente, se carece de información y de contenido sobre los 

temas que engloba el turismo. Por otra parte, se evidencia que existe un mal uso de las 

herramientas digitales. Por ello es importante trabajar en desarrollar un plan de 

comunicación digital para abordar y contrarrestar todas las problemáticas demostradas 

en la investigación.  
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CAPÍTULO IV  

PROPUESTA DE MEJORAMIENTO COMUNICACIONAL PARA EL 

POSICIONAMIENTO DE LA PARROQUIA SAN JUAN DEL CID COMO 

DESTINO TURÍSTICO  

 En este capítulo, se propone la planificación de dos propuestas: el rediseño de la 

página web y el desarrollo del plan de comunicación digital que reúna todos los 

aspectos, estrategias y actividades importantes para impulsar el posicionamiento de la 

parroquia como destino turístico dentro de las plataformas digitales.  

 La primera propuesta sobre el rediseño de la página web tiene como objetivo 

principal lograr una actualización de contenido, lograr obtener un sitio con un diseño 

más creativo, atractivo y con mayor información, misma que proporcione a los usuarios 

toda la información necesaria para presentar a la parroquia como destino turístico.  

 La segunda propuesta sobre el desarrollo de un plan de comunicación digital 

tiene como finalidad generar estrategias, acciones y actividades que los miembros del 

GAD. Parroquial puedan manejarlas de forma adecuada al momento de generar el 

contenido digital. Así mismo con estas estrategias se busca capacitar a todos los 

integrantes de la organización sobre el uso correcto de cada elemento de la 

comunicación digital.  

5.1. Resultados Esperados  

En relación con el Rediseño de la Página Web.  

 Dentro de esta propuesta se aspira obtener los siguientes logros.  

ǒ Actualización de contenido.  

ǒ Contenido de valor. 
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ǒ Mejorar la imagen del GAD. Parroquial. 

ǒ Crear un calendario de eventos festivos, sociales, deportivos.  

ǒ Presentar los destinos turísticos que tiene la zona rural.  

ǒ Generar buenas experiencias.  

En relación con el plan de comunicación digital.  

 Los resultados que se pretende lograr con la ejecución de este plan es lo 

siguiente. 

ǒ Personal capacitado sobre el uso de las herramientas digitales. 

ǒ Establecer una línea gráfica para la creación de contenido.  

ǒ Generar contenido de calidad para las plataformas digitales. 

ǒ Desarrollar estrategias, actividades que ayuden al posicionamiento. 

ǒ Mejorar la comunicación en los espacios digitales. 

 

REDISEÑO DE LA PÁGINA WEB DEL GAD. PARROQUIAL SAN JUAN DEL 

CID 

 Una vez obtenido los resultados en el análisis de contenido del sitio web, surge 

la necesidad de rediseñar este espacio ya que carece de unos factores entre ellos la 

actualización de contenido, por ello para la ejecución de esta propuesta se basa en la 

postura de Montero Yusef (et al., 2004) quienes definen el rediseño de la página web 

como el proceso de tomar nuevas decisiones en cuanto a la actualización de contenido, 

es decir que la organización debe empezar a rediseñar su página web iniciando con la 

identificación de carencia de información, luego deben centrarse en la planificación, 

posterior trabajar en lo prototipado en el sitio web, y finalizar con la evaluación, aquí se 
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debe de inspeccionar el proceso trabajado para la implementación ya que si algo falla 

todo el cambio fracasara.  

El rediseño de un sitio web, implica un cambio, una renovación en la 

comunicación digital enfocada a la herramienta de la página web de las organizaciones 

o empresas. Es decir, una modificación general de la información de las entradas que 

tiene el sitio web, tiene como finalidad cubrir las necesidades de su público objetivo, 

que es mantenerse informado. Además, es importante recalcar que la página web no ha 

actualizado su información desde el año 2014. Y como menciona Sicomweb (2010), un 

sitio web de cualquier negocio o empresa tiene un periodo de vida, este ciclo va de 4 a 5 

años, una vez vencido este tiempo la información posteando en el sitio web se vuelve 

obsoleto, deja de cumplir el objetivo de informar y por ende dejan de proporcionar al 

usuario una experiencia al momento de ingresar al sitio web.  

La intención principal del nuevo diseño en la página web busca actualizar la 

información y minimizar el lenguaje específico de la organización para hacerlo más 

acorde a los usuarios y, de esta manera, lograr que los mismos al momento de buscar 

información encuentren con mayor facilidad los temas de su interés, entre los temas a 

destacar son los servicios y productos que ofrecen los destinos turísticos de la zona 

rural.  

A continuación, se adjunta una versión de la propuesta de rediseño del sitio web 

del GAD. Parroquial San Juan del Cid. Para empezar, se modificará el wireframe de la 

página, este término hace mención al esquema o plano de pantalla de la página 

principal. Además, se trabajará a profundidad en la sección de la entrada de la 

parroquia, así mismo en la categoría de turismo y para finalizar se trabajará en la opción 

de noticias.  
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Entrada Inicio.  Esta entrada cuenta con cuatro sub-categorías, cada servicio 

presenta a los usuarios algunos subtemas que abarca cada plugin de las siguientes 

pestañas del sitio web, pero ninguna funciona, por ello se tiene como objetivo principal, 

trabajar en la remodelación completa de la página principal. En esta pantalla central se 

encuentra una sesión fotográfica, entradas de servicios como rendición de cuentas, 

PDOT y turismo, así como también un saludo de la máxima autoridad del GAD. 

Parroquial, por ello, con el rediseño se pretende agregar una sección de noticias 

relevantes, una barra de redes sociales, actualizar el saludo del presidente de la Junta 

Parroquial, agregar un chat de WhatsApp para consultas, agregar una sección de 

calendario de eventos y actualizar la parte posterior de la página web con el logo de la 

actual administración y los colores corporativos que la representa. En esta barrera se 

agregara información sobre la atención a los habitantes, los horarios, sus contactos para 

facilitar la información necesaria a las personas que necesitan.  

Entrada La Parroquia. Dentro de esta sección se encuentran dos accesos, cada 

una con sus categorías, el subtema de San Juan abarca categorías sobre Datos 

Generales, Historia de la Parroquia, Símbolos Parroquiales, Instituciones, Ubicación 

Geográfica. En el subtema de Autoridades se encuentran categorías como Orgánico 

Funcional, Talento Humano, Comisiones y Principios y valores. Todas estas entradas 

están completamente vacías, sin contenido. Por ello con el rediseño se propone 

actualizar la información de todos estos espacios, además agregaran entradas que hablen 

de la misión, visión de la organización pública y los miembros del GAD. Parroquial. 

Cabe mencionar que se modificara el nombre de la entrada Institución y se nombrara 

asociaciones, con el fin de presentar las organizaciones que tiene la parroquia. Para 

finalizar se agregará otra entrada nominada MI PARROQUIA, esta sección tiene como 

objetivo presentar a la parroquia de una forma diferente autentica y única.  
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Sección de Turismo. Dentro de esta sección se encuentran subtemas como 

Sitios Turísticos, Galería Fotográfica, Festividades, Alojamiento, Artesanías, 

Gastronomía. Dentro de cada categoría se pretende trabajar con la actualización de 

contenido, como se ha evidencia en el análisis estos espacios se encuentran en blanco 

sin información, además se pretende agregar una sección más para exhibir un 

CALENDARIO DE EVENTOS, este elemento tiene como fin informar a los usuarios 

que épocas pueden visitar a la parroquia. Y para finalizar se agregará una sección nueva 

titulada NUESTRAS LEYENDAS, en esta nueva entrada se pretende narrar todas las 

leyendas que caracterizan a San Juan del Cid.  

Sección Noticia. Dentro de este apartado con la ejecución de la propuesta del 

rediseño se pretende actualizar el contenido con noticias de la actualidad, ya que esta 

sección se encuentra en notas del año 2014, es decir no ofrece un contenido fresco.  

PLAN DE COMUNICACIÓN DIGITAL  

 Para el desarrollo de esta propuesta se tomó en cuenta los resultados obtenidos 

en el análisis del contenido de la Fan Page de Gad Parroquial San Juan del Cid. Este 

producto se plantea como un documento oficial de la junta parroquial que servirá como 

herramienta para la gestión de la comunicación digital. El mismo, si bien estará vigente 

desde el 2022 hasta el 2023, no se piensa como un paquete cerrado, sino como un 

primer antecedente a partir del cual se pueda empezar a planificar, crear, y a evaluar las 

estrategias y acciones empleadas en el mundo digital. El plan de comunicación para 

posicionar a la parroquia contará con los siguientes puntos.  

1. Introducción, Información Básica Sobre la Junta Parroquial. En este punto 

se expondrá la misión, visión y objetivos de la organización. Esta primera fase 
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sirve para contextualizar el plan, además se expone la necesidad y las 

características de crear este documento.  

2. Pautas Generales. En este punto se enlistan los aspectos básicos que se deben 

tener en cuenta para las comunicaciones de la organización.  

3. Responsabilidades y productores de información. Se exponen cuáles son las 

áreas responsables de la comunicación y cómo se debe de realizar la preparación 

de la información.  

4. Destinatarios de la Comunicación. En esta sección se elegirán los tipos de 

usuarios a la cual está destinada la información. Es decir, se define quiénes serán 

los destinatarios de los mensajes producidos por la Junta Parroquial.  

5. Canales de Comunicación Oficiales. En este punto se describen cuáles son los 

canales de comunicación para difundir la información.  

6. Derechos de autor y licencias.  

 

7. Gestión de Crisis. En esta sección se describen los principios básicos que se 

deben de tomar en cuenta al momento de presentar problemas surgidos en las 

diferentes redes sociales.  

8. Evaluación y Medición Estadística. En esta última fase se describen algunas 

herramientas e indicadores para la evaluación de desempeño en las redes 

sociales y en el sitio web.  
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CAPÍTULO V  

ANÁLISIS Y DISCUSIONES 

Con la ejecución de la propuesta de intervención en la red social Facebook y 

página web del GAD. Parroquial San Juan del Cid, se evidenció resultados en su gran 

parte positivos, sin embargo, también existieron propuestas por mejorar. Por ello, en 

este capítulo se analizará a profundidad las propuestas que se realizaron con el fin de 

renovar la comunicación digital con las relaciones públicas que maneja el GAD. 

Parroquial y las temáticas utilizadas en el proyecto, cada una de las actividades 

ejecutadas se detallan a continuación. 

Elaborar un Plan de Comunicación Digital  

Hoy en la actualidad la era digital tiene una gran influencia en la sociedad, 

puesto que es la base de comunicación y de la relación entre usuarios. El uso de las 

actuales tecnologías en las empresas ha logrado dar un giro de 180 grados en la 

comunicación cotidiana, este cambio se debe a que las empresas tuvieron que adaptarse 

a los cambios y a su público primordial, por ello para involucrarse con los individuos 

tuvieron que crear estrategias basadas en el entorno digital.  

Ahora para desarrollar un plan de comunicación digital se debe de conocer 

algunas bases y conceptos esenciales. En primera instancia se debe conocer que es un 

plan estratégico, para esta definición se toma en cuenta la postura De Sainz Vicuña 

Ancín (2015), quién define: 

La elaboración de un plan estratégico se asemeja de algún modo a un puzzle en 

el que nosotros creamos las piezas que luego vamos colocando de forma que 

tengan sentido y coherencia. Cada una de ellas representa una realidad y posee 
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una función específica, pero necesita integrarse con otras piezas para adquirir 

todo el sentido y, de este modo, poder establecer un plan consistente. (p.81). 

Para desarrollar una actividad comunicacional, el plan estratégico sirve como 

una guía de pasos, es decir es un documento que está conformado por ciertos pasos 

específicos a seguir para lograr los objetivos comunicacionales. Además, este 

instrumento comunicacional debe contar con lineamientos claros y precios para que la 

empresa u organización pueda seguir al momento de comunicar, es decir se debe de 

plantear objetivos, elegir el público, generar los mensajes correctos, las herramientas y 

se debe de finalizar con una evaluación y una retroalimentación. (Scott, 2005). Por ello 

es importante tener las acciones bien claras, precisas y concisas, se recomienda trabajar 

con esta selección debido a que esta es la pieza clave para seleccionar una estrategia que 

ayuda a comunicar a las personas sobre un asunto relevante de la empresa. También se 

toma en cuenta la postura de Feder (2020), este autor sostiene que un plan de 

comunicaci·n ñpretende ser un manual y una gu²a estrat®gica que marque l²neas 

generales de comunicación del proyecto y su estrategia, señalando de forma directa y 

concisa qu® contar y c·mo contarloò (p3).  

Una vez definido el concepto de un plan de comunicación, en el GAD. 

Parroquial San Juan del Cid, se procedió a la elaboración de un plan de comunicación 

en el entorno digital, un documento que está conformado por 27 hojas, que tiene como 

objetivo ayudar a la persona encargada de desempeñar la comunicación en la 

organización pública. Como ya se mencionó anteriormente es importante tener un plan 

con estrategias que faciliten el proceso de la comunicación.  

El plan de comunicación digital que se diseñó para el GAD. Parroquial San Juan 

del Cid tiene una estructura corporativa pero a la vez comunicativa. Este plan 
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estratégico se encuentra conformado por 8 categorías que abarcan todos los pasos claves 

que se deben de seguir al momento de generar información digital.  

Para realizar una actividad comunicacional, el plan estratégico sirve como una 

guía de pasos, es decir es un documento que está conformado por ciertos pasos 

específicos a seguir para lograr los objetivos comunicacionales. Además, este 

instrumento comunicacional debe contar con lineamientos claros y precios para que la 

empresa u organización pueda seguir al momento de comunicar, es decir se debe de 

plantear objetivos, elegir el público, generar los mensajes correctos, las herramientas y 

se debe de finalizar con una evaluación y una retroalimentación. (Scott, 2005). Por ello 

es importante tener las acciones bien claras, precisas y concisas, se recomienda trabajar 

con esta selección debido a que esta es la pieza clave para seleccionar una estrategia que 

ayuda a comunicar a las personas sobre un asunto relevante de la empresa. También se 

toma en cuenta la postura de Feder (2020), este autor sostiene que un plan de 

comunicaci·n ñpretende ser un manual y una gu²a estrat®gica que marque l²neas 

generales de comunicación del proyecto y su estrategia, señalando de forma directa y 

concisa qu® contar y c·mo contarloò (p3).  

Una vez definido el concepto de un plan de comunicación, en el GAD. 

Parroquial San Juan del Cid, se procedió a la elaboración de un plan de comunicación 

en el entorno digital, un documento que está conformado por 27 hojas, que tiene como 

objetivo ayudar a la persona encargada de desempeñar la comunicación en la 

organización pública. Como ya se alude anteriormente es importante tener un plan con 

estrategias que faciliten el proceso de la comunicación.  
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Figura 17. Plan de Comunicación Digital 

 

Nota. Instrumento de Comunicación. Elaborado por la Autora.  

Creación de una Línea Gráfica 

La importancia de tener una identidad propia es que ayuda a posicionar una 

marca. Las empresas tanto públicas como privadas deben invertir en programas de 

imagen y de comunicación institucional, ya que contar con estos elementos claves 

permitirá que la marca se diferencie de las demás organizaciones. La identidad gráfica 

es elemental de la identidad de marca de una organización ya que esta representa los 

valores, emociones y sentimientos intangibles que la empresa ejerce a la hora de ofrecer 

sus productos o servicios. Finalmente, es lo único que permanece en el tiempo y 

memoria social más allá de las comunicaciones y los medios temporales de la sociedad. 

(Costa, J. 2004). La creación de una línea gráfica ayuda a marcar la diferencia de la 

competencia, tiene su propio estilo para comunicar. Esto ayuda a generar un 

posicionamiento auténtico.  
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La l²nea gr§fica es considerada como ñese conjunto de caracter²sticas gr§ficas 

definidas que distingue a la marcaò. (Lesmo, 2019). En base a esta definici·n, es 

importante que una organización trabaje en definir un logotipo, tipografías, colores y 

demás características, ya que estos elementos bien utilizados en una representación 

gráfica como las piezas comunicacionales ayudan a representar a la marca en la 

sociedad. Es relevante destacar que una línea gráfica ayuda a las personas a observar, 

identificar su marca y sobre todo ayuda a que los individuos la recuerden, ganan 

autoridad y para finalizar atrae al público de interés para la organización. 

Para finalizar este apartado es importante tomar en cuenta que colores se debe de 

utilizar acorde a la organización, a sus productos y servicios que ofrecen a la sociedad, 

ya que estos distintivos ayudan a proyectar mejor la imagen que la institución quiere 

presentar. La tipografía también es relevante ya que genera reacciones y sensaciones por 

ello es importante saber seleccionar correctamente la letra que se va a utilizar al 

momento de crear algún producto comunicacional. Se podría concluir diciendo que la 

línea gráfica no se trata solo de una estética o el diseño de una marca, sino que este 

elemento se basa de cómo quieres que los clientes potenciales conozcan tu marca y la su 

vez  que recuerden y recomienden tus servicios o productos.  

Una vez definido este concepto, la administración del área de comunicación 

concuerda con la autora del proyecto de intervención sobre la importancia de tener una 

línea gráfica establecida, para usar al momento de generar productos comunicacionales. 

Una vez definida la necesidad se procede a elaborar un manual de marca donde se 

detalla cada elemento de una línea gráfica. Además, es importante mencionar que la 

línea gráfica busca mejorar las piezas comunicacionales para el contenido de la red 

social Facebook. Es decir, se elaboró una información cromática necesaria para 
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desarrollar una buena planificación y a su vez preparar una excelente presentación de 

contenido. Esta línea gráfica se aplicará desde enero del 2022. Es importante conocer 

que para la elaboración del manual de marca se tomó como base los colores de los 

símbolos parroquiales como los colores de la bandera parroquial y el logo de la actual 

administración del GAD. Parroquial San Juan del Cid.  

Figura 18. Manual de Marca 

 

Nota. Instrumento de Comunicación. Elaborado por la Autora. 

Crear una Identidad Visual de la Parroquia. Letras Corpóreas 

Las letras corpóreas son símbolos en 3D, que toman cuerpo, volumen o 

consistencia material, estas figuras permiten crear una identidad visual y corporativa 

con un gran atractivo ya que poseen características como imágenes propias de la marca 

representada. Este tipo de estrategia comunicativa es muy eficaz en el área de la 

comunicación visual debido a que permite difundir el mensaje de la marca de una forma 
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agresiva, óptima y segura, dejando en la mente de las personas una percepción única, 

positiva y perdurable.  

 

Las letras corpóreas son un estilo de rotulación, un elemento visual que las 

organizaciones, empresas o negocios pueden usarlas en el interior o exterior de su 

ubicación. Es un elemento llamativo que día a día va tomando fuerza. (Escriche, 2019) 

Este tipo de letras consiste en colocar el nombre de la empresa o marca en letras 

tridimensionales y llamativas, que incluso pueden tener iluminación propia. Cabe 

comprender que este tipo de letras se pueden observar en diferentes espacios como en la 

fachada de los hoteles, centros comerciales, restaurantes, en algunos muros, mostradores 

de tiendas, en parques de diversiones o en el centro de un lugar icónico de una ciudad 

que le dan la bienvenida a las personas que visitan dicho sitio. Según MDO (2017) 

menciona en su periódico MDO Madrid que las letras ñubicadas en el centro de la 

ciudad sirven como grandes emblemas donde miles de personas se fotografían cada 

a¶oò. A nivel corporativo, las letras corpóreas sirven para atraer a diferentes clientes y 

viajeros, así como para realizar una sesión de fotos con ellas, subirlas a sus diferentes 

redes sociales y aumentar el alcance de la marca de la empresa o del lugar turístico de 

manera totalmente orgánica. 

Una vez definido el concepto de esta cátedra, la organización pública 

conjuntamente con los habitantes del Barrio Central de la parroquia realizó un convenio 

y trabajaron en equipo para crear una identidad visual propia y auténtica de la parroquia. 

El desarrollo de esta idea comenzó con la creación de sus primeros bocetos para llegar 

al resultado final.  
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Figura 19. Boceto de las Letras Corpóreas 

 

Nota. Información tomada del Proyecto de las Letras Corpóreas. 

Las letras corpóreas que se crearon para la parroquia tienen una medida de 1.40 

M. de altura por 5.50 M. de largo, esta identidad visual fue colocada al ingreso de la 

parroquia junto al parque. Este elemento visual se colocó en ese punto estratégico para 

lograr captar la atención e interés de las personas que visitan la parroquia. Es importante 

mencionar que la ejecución de esta idea tiene como finalidad crear la identidad visual de 

la parroquia destacando todos los modos de vida que tienen los habitantes de esta zona 

rural.  
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Figura 20. Letras Corpóreas en San Juan del Cid. 

 

Nota. Identidad Visual. Elaborado por la Autora. 

Elaborar Contenido Creativo para la Página de Facebook y Página Web  

En la actualidad las redes sociales facilitan un diálogo interactivo con el público 

ya que al usar un contenido creativo ayuda a que el usuario interactúe con mayor 

frecuencia con la marca sin ningún temor, esto se debe a la gran experiencia y 

sentimientos que logran desarrollan en las personas un buen contenido de valor. Por ello 

de la Fuente (2015) menciona que la ñgeneraci·n de contenidos es muy valorada por los 

usuarios y su experiencia es lo más importante para construir vínculos. Los tres 

elementos básicos para ello serían, capacidad de respuesta, contenidos de interés y 

estrategia de distribución de contenidosò. (p.190). Es decir que el desarrollo y la 

vigencia de un buen contenido dentro de una página web o las mismas redes sociales 

potenciarán una comunicación dialógica, ya que esta nueva modalidad de comunicación 
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se basa en ofrecer una comunicación intrínsecamente interactiva y social. Cabe recalcar 

que la elaboración de contenido es una de las actividades más relevantes a cargo del 

Community Manager, ya que en la producción del contenido radica la clave para captar 

la atracción de los usuarios.  

Para reforzar estas premisas, Celaya (2008) sostiene que proceso de un rediseño 

en un sitio web no debe ser visto solo como un trámite administrativo, sino que se debe 

de considerar como una de las decisiones más importantes de una empresa u 

organización, ya que esta plataforma es la cara virtual de dicha identidad. Se podría 

asegurar que la creación de contenido nuevo es fundamental. Pero siempre es una buena 

idea actualizar todo lo que ya ha sido publicado. No se puede olvidar que se ha invertido 

presupuesto, tiempo y esfuerzo en su primera creación de contenido. 

Dentro del proyecto de intervención durante su etapa de implementación de 

estrategias se creó una base de actualización de contenido para las dos plataformas 

digitales que utiliza el personal del GAD. Parroquial. La actualización de contenido se 

trabajó en dos partes:  

 Contenido para la Fan Page en la Red Social Facebook.  

En esta sección se preparó primero en un banco de contenido con un calendario 

planificado para los meses de enero y febrero, el contenido que se trabajó fue en 

promocionar los productos y servicios que ofrecen los diferentes destinos turísticos de 

la parroquia, las publicaciones realizadas abarcaron temas de turismo, ferias locales, 

productos artesanales de la parroquia, deportes turísticos.  



 

 
Yolanda Magdalena Sumba Pillco   112 

 

 

Figura 21. Calendario de Planificación de Contenido 

 

Nota. Planificación para Enero y Febrero. Elaborado por la Autora. 

 El contenido que se realizó para la Fan Page se basó en 12 publicaciones dentro 

del horario de las 14h00 pm hasta las 15h00 pm. La definición de este horario se estudió 

en las estadísticas de la página, cabe mencionar que para la promoción de las ferias 

agroecología, las publicaciones de este tema se llevaban a cabo en el horario de 8h00 

am hasta las 9h00 todos los viernes.  
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Figura 22. Contenido para la Fan Page de Facebook. 

 

Nota. Contenido Digital. Elaborado por la Autora. 

En la segunda parte de la actualización de contenido se trabajó para la página 

web del GAD. Parroquial, dentro de esta intervención se elaboró una innovación total 

en cada entrada del sitio web, debido a que la página no ofrecía ningún contenido de 

valor para quienes visitan este medio de comunicación del GAD. Dentro de la 

actualización se trabajó desde la entrada principal hasta la entrada de contactos. Para 

empezar se renovaron los colores corporativos, la tipografía, se implementaron diversos 

plugins para hacer de este sitio un medio de comunicación dinámico.  
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Figura 23. Actualización de Contenido en la Página Web. 

 

Nota. Contenido Digital. Elaborado por la Autora. 

 Calendario de Eventos  

 Un calendario de eventos, se basa en un documento donde se recopila 

información sobre las fechas conmemorativas, festivas e importantes de un determinado 

lugar, dentro de este contenido se puede encontrar el día de la celebración, la hora, el 

lugar, los responsables y demás información sobre el evento. Además, el desarrollo de 

un evento busca transmitir un mensaje a su público interés. Galmés (2010) menciona 

que  

La historia de la organización de eventos es el resultado de la búsqueda 

constante, por parte de las empresas, de nuevas herramientas para comunicarse 

con sus públicos. Esta herramienta nace y evoluciona para responder a la 

necesidad de diferenciación de productos, y a la necesidad de transmitir 

mensajes cada vez más complejos. (p, 13) 
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En base al autor, el desarrollo de un evento es una herramienta clave para 

diferenciarse de la competencia ya que presenta y desarrolla actividades acorde a su 

organización, estas actividades pueden desarrollarse para festejar algo, conmemorar 

algún acontecimiento o para presentar los productos o servicios a su público potencial. 

Además, un evento hace hincapié a todas las actividades festivas que se desarrollan los 

habitantes de un lugar en una determinada fecha, estas actividades tienen como 

propósito rescatar fechas conmemorativas e importantes para la zona.  

Una vez trabajado en la definición del calendario de eventos, el equipo de 

comunicación del GAD. Parroquial San Juan del Cid, creó un calendario de eventos con 

todas las fechas importantes que tiene la zona rural. Este calendario se clasificó por 

evento festivo, evento, social, evento económico, evento turístico y evento religioso. 

Cada tema aborda actividades acordes a la fecha festiva. Este calendario se puede 

visualizar en la página web de la parroquia.  

Figura 24. Calendario de Eventos Festivos de la Parroquia San Juan del Cid. 

 

Nota. Contenido Digital. Elaborado por la Autora. 
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Taller de Capacitación Sobre el Uso de las Plataformas Digitales  

Dentro de una propuesta de cambio en un determinado sector, para tener 

resultados favorables se debe de trabajar en equipo, por ello, en el proyecto de 

intervención propuesto por la autora, se busca involucrar a su público meta al desarrollo 

del trabajo mediante el desarrollo de un taller de capacitación. En primera instancia se 

define taller en base de Morales (2013).  

Un equipo de trabajo, formado generalmente por un facilitador o coordinador y 

un grupo de personas en el cual cada uno de los integrantes hace su aporte 

específico. El coordinador o facilitador dirige a las personas, pero al mismo 

tiempo adquiere junto a ellos experiencia de las realidades concretas en las 

cuales se desarrollan los talleres, y su tarea en terreno va más allá de la labor 

académica en función de las personas, debiendo prestar su aporte profesional en 

las tareas específicas que se desarrollan. (pg. 26).  

Es decir, que un taller es un espacio donde se busca construir o reparar algo 

mediante una capacitación, donde el coordinador del taller pone al conocimiento de su 

público un tema del interés para la colectividad, pero a su vez trata de ayudar a despejar 

dudas, por ello, la meta central de un taller es ayudarse mutuamente ya que se mantiene 

una comunicación bidireccional. 

El Taller dentro de cualquier área social es una capacitación, un proceso de 

retroalimentación sobre alguna herramienta o un tema, esta estrategia se aplica en las 

organizaciones y tiene como meta mejorar las habilidades y los conocimientos de las 

personas de dicha organización. Por ello, Guti®rrez (2009), menciona ñUna de las 

metodologías didácticas más apropiada para conseguir estos resultados es el taller ï 

llamado también una de las metodologías activas, la cual se encuentra centrada en el 
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que aprendeò (p.3). Es decir, que esta herramienta se basa en ser una actividad 

participativa donde las dos partes dan a conocer sus puntos de vista, este proceso se lo 

conoce como feedback, un intercambio de ideas para mejorar la construcción de la 

meta.  

Tomado como base todo lo mencionado, dentro del proyecto de intervención se 

aplic· un taller con el nombre ñAprende a Comunicarò, se bas· en una capacitaci·n de 

cómo utilizar la línea gráfica al momento de generar contenido, de cómo manejar el 

plan de comunicación digital, y a su vez se les facilito algunos tipôs para poder 

comunicarse de forma adecuada con su meta, además este taller tuvo como fin conocer 

las problemáticas que tiene las diferentes asociaciones frente al mundo digital. Como se 

conoce la parroquia San Juan del Cid, es una zona rural, gran parte de las personas no 

tiene acceso a internet por ello, presentan un grado llamativo sobre el manejo en redes 

sociales.  

Como segunda instancia se realizó un taller para capacitar a los miembros del 

GAD. Parroquial sobre el uso de la página web, dentro de esta capacitación se brindó 

información necesaria sobre el manejo adecuado de cada herramienta de este sitio. 

Además se explicó el uso de cada plugin y sus diferentes funciones. 
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Figura 25. Capacitaciones al Personal Encargado de la Comunicación del GAD. 

Parroquial San Juan del Cid. 

 

Nota. Taller Sobre el Manejo de la Página Web. Elaborado por la Autora. 
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CAPÍTULO VI  

SISTEMATIZACIÓN DE EXPERIENCIAS EN LA IMPLEMENTACIÓN DEL 

PROYECTO 

El presente capítulo tiene como finalidad cumplir con el último paso del modelo 

de Comunicación Estratégica Sustentable propuesto por Miguel Vásquez (2021), en esta 

etapa consiste en evaluar la planificación y ejecución de las actividades propuestas por 

la autora para contrarrestar la problemática de comunicación identificada en la etapa de 

investigación.  

En esta sección se busca hacer una reflexión sobre todas las actividades 

realizadas durante la intervención de la autora, además busca criticar, analizar y 

cuestionar cada estrategia aplicada en el torno de la comunicación digital y 

posicionamiento, temas que fueron el auge central del proyecto de intervención. 

Además, con esta sistematización de experiencias se busca aprender mediante la 

autocrítica al proceso realizado.  

La reflexión de experiencias abarca un sinnúmero de tácticas realizadas durante 

el plan de comunicación digital. A continuación, se pone en evidencia todas las 

actividades ejecutadas conjuntamente con los resultados obtenidos durante la aplicación 

de la destreza.  

Letras Corpóreas  

La instalación de letras gigantes en la parroquia San Juan de Cid, fue todo un 

reto al ser una idea bastante ambiciosa e innovadora, ya que no solo se buscaba 

encontrar el lugar perfecto para colocar esta identidad, sino que se trataba de crear el 

mensaje correcto que se quería transmitir a todas las personas que visitaban a la 
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parroquia y observaban las letras corpóreas. Cabe mencionar que la implementación de 

esta idea es llamar la atención, crear un mensaje importante con el nombre del lugar, 

información que se quede en la memoria de quien la visita, además busca que las 

personas se tomen fotografías con las letras.  

Para el desarrollo de esta estrategia se trabajó en equipo, donde la parte del 

GAD. Parroquial participó con lo económico y el Barrio Centro de la Parroquia aportó 

creando el modelo de las letras corpóreas, la elaboración del diseño de las letras 

corpóreas fue un trabajo bastante elaborado, ya que se buscaba transmitir todas las 

características, costumbres, tradiciones y modos de vida que tienen los habitantes de 

este lugar rural.  

Las Letras corpóreas están elaboradas con fotografías donde se transmiten 

mensajes como los lugares turísticos que goza la parroquia, su fe arraigada a su patrono, 

el deporte campesino, las fiestas de la siembra y el Inti Raymi, el trabajo de su gente y 

sobre todo el amor y el cariño de pertenecer a un pueblo lleno de costumbres, leyendas 

y tradiciones.  

La presentación de esta identidad parroquial se llevó a cabo el 19 de diciembre 

de 2021, para engalanar a esta exposición, todas las calles de San Juan se llenaron de 

luces navideñas para ese mismo día encender el Árbol Navideño, este evento estaba 

acompañado de palabras de agradecimiento del presidente del GAD. Parroquial, 

presentación de villancicos, y muchas actividades más.  

La creación de esta nueva forma de presentar a la parroquia ha generado 

resultados positivos, ya que muchas personas han felicitado al GAD. Parroquial por la 

gestión de dar a conocer a la parroquia. Por otra parte, muchos turistas, visitantes y 
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habitantes de la parroquia se han acercado a las letras corpóreas para realizarse una 

sesión de fotografías, mismas que han sido subidas en sus redes sociales como 

Facebook. Se podría decir, que la creación de esta identidad si cumplió con la postura 

que propone MDO (2017) en su periódico MDO Madrid, que las personas se acerquen a 

tomar fotografías para conservarlas de recuerdos o para postearlas en sus redes sociales. 

A continuación se colocan algunas fotografías tomadas por algunas personas el 

momento que visitaron a la parroquia junto a las letras corpóreas y posteas en Facebook.  

Figura 26. Fotografías Junto a las Letras Corpóreas. 

 

Nota. Ejemplo de Fotografías realizadas en las Letras Corpóreas. 

La elaboración de esta identidad visual en la parroquia ha ayudado bastante a 

llamar la atención a las personas que la visitan, sin embargo como toda estrategia tiene 

sus contras, esta implementación, no es la excepción ya que se ha observado que 

muchas personas no conocen donde están sus lugares turísticos, las organizaciones que 
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ofrecen sus artesanías, por ello, lo que falta para complementar el éxito de esta 

estrategia es la implementación de un mapa donde se detalle todos los caminos que debe 

de recorrer las personas interesadas en visitar a la parroquia.  

Línea Gráfica  

El reconocimiento de una marca dentro de las personas es importante y para que 

una empresa u organización logré un posicionamiento en la mente de las personas debe 

de contar con una buena presentación de su identidad, desde su forma de atender a los 

clientes hasta los colores que usan para identificarse dentro del mercado.  

La línea gráfica es un elemento clave que sirve dentro las organizaciones como 

distintivos de las otras instituciones. Tomando en cuenta la postura de varios autores 

entre ellos, Costa (2004), Los miembros del GAD. Parroquial San Juan del Cid 

conjuntamente con la persona encargada de manejar la comunicación y la autora del 

proyecto de intervención crearon una línea gráfica, que fue utilizada al momento de 

generar contenido digital para la red social Facebook.  

La elaboración de la línea gráfica tiene como meta crear una base detallada al 

momento de elaborar el contenido digital. Para la creación de este distintivo se tomó en 

cuenta, los colores de los símbolos parroquiales, una tipografía legible, una estructura 

básica pero llamativa y una claqueta. A continuación, se describen los elementos usados 

para crear la línea gráfica.  

Los colores: Rojo, blanco, azul, negro, amarillo, verde.  

La tipografía:  Helvética, Helvética-Light, Christmas Delight 
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Degradado: Transparente.  

Las imágenes institucionales a utilizar en todas las publicaciones: 

Figura 27. Vectores Gráficos para las Piezas Comunicacionales. 

 

Nota. Elementos Gráficos Comunicacionales. Elaborado por la Autora. 

Los instintivos que se utilizaron al momento de generar el contenido fueron 

elementos que identifican a la parroquia, mismos que buscan posicionarse en la mente 

de las personas mediante la presentación de los colores gráficos de la bandera, además 

se utiliza la firma del presidente de la junta con el fin de dar a conocer todas las 

actividades que se desarrollan en la parroquia y quien las direcciona. A continuación se 

colocan algunos ejemplos de piezas comunicacionales realizadas durante el proyecto e 

intervención.  
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Figura 28. Piezas Comunicacionales con la Nueva Línea Gráfica. 

 

Nota. Contenido Digital. Elaborado por la Autora. 

 La implementación de esta estrategia trajo consigo beneficios a la imagen del 

GAD. Parroquial, ya que mejoró la presentación de las piezas comunicacionales en 

torno al contenido digital, también se trabajó en el Copy de las publicaciones, al trabajar 

con esta estrategia benefició a las personas ya que se trabajó por áreas y sobre todo se 

siguió una línea cromática dando una mejor imagen a los usuarios que siguen la Fan 

Page del GAD. Parroquial.  

Además, después de la intervención de la autora en la generación de contenido, 

las personas del GAD. Parroquial siguen manteniendo la línea gráfica, siguen 

trabajando en mejorar el contenido digital. En el siguiente gráfico se muestran algunas 

piezas comunicacionales generadas después de la intervención.  
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Figura 29. Contenido con la Línea Gráfica 

 

Nota. Uso de Elementos de Identidad Visual después de la Intervención. 

Contenido en Facebook 

El contenido es la esencia de una empresa al momento de comunicar algún 

mensaje dentro de las redes sociales. Tener redes sociales, contar con un perfil en una 

plataforma digital y no generar contenido no sirve de nada, pero es importante rescatar 

que no se debe publicar cualquier tipo de información. Si no se debe trabajar en un 

contenido digital con una estrategia y planificación para motivar, a su vez ganar la 

confianza y la credibilidad de los usuarios que siguen las cuentas de la organización. 

Tomando en cuenta esta necesidad de generar contenido digital, dentro del GAD. 

Parroquial se trabajó en una planificación de contenido que abarcó temas como el 

turismo, festividades de los meses, los productos y servicios que ofrece la parroquia, 

información que fue publicada desde el mes de enero hasta el mes de febrero.  

El contenido realizado durante este período buscó llamar la atención de los 

seguidores de la página de Facebook de la organización pública, además trató de 

posicionar a la parroquia como un destino turístico, conjuntamente con todos los 
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servicios y productos que ofrecen los diferentes sitios que tiene la zona rural de la 

provincia del Azuay. Para presentar este tipo de contenido se trabajó en textos 

promocionales, con titulares llamativos, también se elaboró un eslogan promocional 

titulado de ñConozca San Juan del Cidò ñTierra de leyendas, costumbres y tradicionesò. 

A continuación, se exponen algunos ejemplos realizados en la fan page del GAD. 

Parroquial. 
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Figura 30. Contenido Publicado en Facebook en Enero y Febrero. 

 

Nota. Contenido Digital para Facebook. Elaborado por la Autora. 

El propósito de esta estrategia de contenido turístico era posicionar a la 

parroquia dentro de la página de Facebook, para lograr esta meta se generaba 

constantemente contenido de ese valor en ese canal de comunicación. Las publicaciones 

sobre estos temas ayudaron a generar el aumento de seguidores, mejoró el alcance y 

sobre todo tuvo mayor reacción de los usuarios de Facebook. A continuación, se 
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exponen gráficos donde se corroboran los resultados positivos que se logró con este 

trabajo.  

Aumento de Seguidores 

Tabla 6.  

Seguidores en Facebook 

Número de seguidores 

Antes Después 

  

Nota. Datos tomados de las Estadísticas de la Página de Facebook. Elaborado por la 

Autora. 

Cómo se logra evidenciar desde el levantamiento de información la página 

contaba con 3 552 seguidores, después de la indagación y la respectiva implementación 

de la estrategia de generar el contenido turístico, la página aumentó a 3 854 seguidores. 

Es decir que la página aumentó en ese tiempo 302 seguidores de forma orgánica. Un 

aumento bastante significativo para el GAD. Parroquial. 
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Aumento de Alcance 

Tabla 7.  

Alcance de la Página de Facebook 

ALCANCE  

Antes  Después  

 
 

Nota. Datos tomados de las Estadísticas de la Página de Facebook. Elaborado por la 

Autora. 

En el gráfico expuesto se evidencian grandes cambios positivos en cuanto al 

alcance de la fan page del GAD. Parroquial. Este cambio positivo para los miembros de 

la organización pública se logró con la actualización constante de contenido creativo. 

Como se observa al principio la página contaba con un alcance de 10.881, un alcance 

que en su momento estaba adecuado, sin embargo este alcance se mejoró a un 34.154, 

es decir que el alcance aumentó un 23.273 En las principales ciudades que tuvo mayor 

alcance fueron:  
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Figura 31. Ciudades con Mayor Alcance. 

 

Nota. Datos tomados de las Estadísticas de la Página de Facebook. Elaborado por la 

Autora. 

El aumento de alcance de contenido de la página de Facebook ayudó a que 

nuevos usuarios de esta red conozcan que ofrece los lugares turísticos de la parroquia, 

este alcance tiene como fin despertar el interés de usuarios nuevos. Cabe resaltar que 

esta meta se logró de forma orgánica, trabajando en equipo al momento de generar el 

contenido de valor. 

Interacciones del Contenido sobre Temas de Turismo  

 

 

 



 

 
Yolanda Magdalena Sumba Pillco   131 

 

 

Tabla 8. 

Análisis de las Interacciones del Contenido 

INTERACCIÓN DEL  CONTENIDO REALIZADO EN FACEBOOK  

N° Publicación  Reacciones  Interacción  N° Compartidos  

Publicación 1 60 378 12 

Publicación 2  54 158 8 

Publicación 3 45 66 2 

Publicación 4 75 284 15 

Publicación 5 48 69 2 

Publicación 6  52 148 4 

Publicación 7 59 100 1 

Publicación 8 51 216 11 

Publicación 9 43 53 6 

Publicación 10  60 510 31 

Publicación 11 60 283 19 

Publicación 12  46 903 40 

Publicación 13  110 1787 97 

Total  703 4955 248 

Nota. Datos tomados de las Estadísticas de la Página de Facebook. Elaborado por la 

Autora. 

Las interacciones de las publicaciones fueron buenas para la cantidad de 

seguidores que tiene la página, cabe mencionar que todas las publicaciones fueron 

realizadas de forma orgánica, no se contrató ningún plan de publicidad de Facebook. 

Por ello, para estar empezando a generar contenido de valor sobre los productos y 

servicios que ofrecen los lugares turísticos de la parroquia, los valores obtenidos en las 
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reacciones, interacciones y las veces compartidas son buenas, sin embargo, se pudo 

lograr resultados más exitosos, si se trabajara de forma continua en este tipo de 

contenido. La creación de este contenido de valor dio pasos gigantescos y positivos, 

como adecuar los lugares turísticos para que los visitantes se sientan cómodos, crear 

más zonas de recreación para que los pequeños que visitan la parroquia puedan disfrutar 

del lugar, por ello, el GAD. Parroquial se encuentra trabajando en la creación de un 

parque de diversiones para los más pequeños, esta obra cuenta con áreas verdes, con 

juegos recreativos y con una tienda donde más adelante las personas que visitan este 

lugar podrán adquirir recuerdos, artesanías y productos elaborados por las manos 

artesanas de nuestra parroquia.  

Siguiendo con el tema de las interacciones y reacciones de las publicaciones 

realizadas desde el mes de enero hasta el mes de febrero, La autora quiso obtener 

resultados más reales sobre el contenido realizado, por ello se lanzó una encuesta en 

Facebook para conocer la postura de los usuarios sobre el contenido realizado, la 

encuesta estaba conformada por 5 preguntas. Este cuestionario fue aplicado a 349, que 

subido al inmediato superior equivale a 350 usuarios, se aplicó a esta cantidad de 

seguidores porque se trabajó con la muestra finita, ya que se conocía el número de 

seguidores de la página del GAD. Parroquial San Juan de Cid. La fórmula que se aplicó 

para la muestra se describe a continuación 

 

 

n= Tamaño de la Muestra  
N= Tamaño de la Población o 
Universo  
Z= Nivel de Confianza  
e=Error de estimación máximo 

aceptado  
p=Probabilidad de que ocurra el 
evento estudiado  
q=Probabilidad de que no ocurra 

el evento estudiado 
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n= ? 

N= 3 856 

Z= 1.960  

e=5.00% 

p=50% 

q= 50%  

Una vez definida la muestra se aplicó la encuesta, es importante mencionar que 

la encuesta se encontró activa 3 días para obtener la cantidad de la muestra 

seleccionada. Los resultados obtenidos fueron los siguientes.  

 

Comunicación Externa 

Figura 32. Análisis de la Comunicación Externa en la Página de Facebook del GAD. 

Parroquial San Juan del Cid. 

 

Nota. Información Tomada de la Encuesta de Facebook. Elaborada por la Autora. 

Análisis: 

Con base a los resultados obtenidos se puede evidenciar que dentro de la 

muestra seleccionada, la comunicación externa que maneja el GAD. Parroquial se 

califica como buena, de las 350 personas encuestadas, 170 usuarios calificaron como 

ὔ
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buena esta acción.  

La comunicación que maneja el GAD. Parroquial al momento de transmitir un 

mensaje tratan de trabajar en mensajes claros, por ello es que su público la calificó 

como buena, pero cabe mencionar que al ser un público amplio no se conocen todos los 

perfiles de las personas que consumen la información difundida en la Fan Page, por ello 

es que su resultado es Bueno, este resultado se deduce a que no manejan una 

comunicación clara, lo que impide que se denomine como una información excelente. 

Sin embargo este resultado, motiva a los miembros de la organización pública a seguir 

trabajando en mejorar la comunicación externa, seguir evolucionando a medida que 

avanza la tecnología.  

Frecuencia de Publicaciones  

Figura 33. Análisis de la Frecuencia de Contenido en la Página de Facebook del GAD. 

Parroquial San Juan del Cid. 

 

Nota. Información Tomada de la Encuesta de Facebook. Elaborada por la Autora. 

Análisis: 

En base a los resultados obtenidos, se puede concluir que la actualización de 

contenido durante el proyecto de intervención las personas que seguían a la página 

estaban en constante interacción, y estas acciones se ven reflejadas en los resultados 
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positivos obtenidos, donde, 206 de 350 personas respondieron que 3 veces a la semana 

los miembros del GAD, Parroquial compartían contenido en la red social Facebook.  

La publicación de contenido de valor ayuda a que las personas puedan reconocer 

con facilidad las veces que consumen contenido realizado por la organización pública. 

La actualización mínima de 3 post por semana, ayuda a mejorar el alcance de la página, 

aumenta los seguidores y sobre todo mejora las interacciones, es importante mencionar 

que no se debe publicar cualquier tipo de información sino que se debe de trabajar en un 

contenido de valor, ya que este tipo de publicaciones hacen que las personas despiertes 

sus sentimientos y emociones a un determinado tema, una vez captado la atención de 

ese usuario, hará que el fan este al pendiente a todo lo que se comparte en la página.  

Temas de Contenido en el Mes de Enero y Febrero  

Figura 34. Análisis de los Temas de Contenido en Enero y Febrero en la Página de 

Facebook del GAD. Parroquial San Juan del Cid. 

 

Nota. Información Tomada de la Encuesta de Facebook. Elaborada por la Autora. 

Análisis:  

Acorde a los resultados obtenidos, se puede asegurar que se cumplió con la meta 

de promocionar los productos y servicios que ofrecen los destinos turísticos de la 

parroquia San Juan del Cid, ya que en la encuesta lanzada se obtuvieron 209 de 350 
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respuestas en torno al posicionamiento de los lugares turísticos mediante la promoción 

de lugares turísticos de la zona rural.  

La elaboración de contenido sobre los productos y servicios turísticos de la 

parroquia tuvo una buena acogida durante su periodo de intervención ya que los 

usuarios identificaron la temática del contenido de valor generado por los miembros del 

GAD. Parroquial.  

La creación de este tipo de contenido ayudó a que las personas conozcan los 

lugares turísticos que caracterizan a la parroquia, debido a que en el levantamiento de 

información se evidenciaba el desconocimiento de estos lugares. 

Trasmisión de Mensajes  

Figura 35. Análisis de la Transmisión de Mensajes en la Página de Facebook del GAD. 

Parroquial San Juan del Cid 

 

Nota. Información Tomada de la Encuesta de Facebook. Elaborada por la Autora. 

Análisis: 

Acorde a los resultados obtenidos en la encuesta realizada se puede definir que 

la transmisión de mensajes es buena, para ser exactos respondieron 170 de 350 personas 

con esta opción.  

La transmisión de mensajes dentro del GAD Parroquial se debe de trabajar ya 
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que no está dentro de una fortaleza para la organización pública.  

La Relación de Imagen y Copy  

Figura 36. Análisis de la Relación de Imagen-Copy en la Página de Facebook del 

GAD. Parroquial San Juan del Cid 

 

Nota. Información Tomada de la Encuesta de Facebook. Elaborada por la Autora. 

Análisis: 

Una vez obtenido los resultados de la encuesta lanzada en la página de Facebook 

en la cuenta del GAD. Parroquial San Juan del Cid, se puede acertar que la estructura 

del contenido compartido a los usuarios es buena, ya que 328 personas de 350 

respondieron que tanto el texto como la imagen que acompaña a la publicación si tiene 

relación, es decir que estos dos elementos de la comunicación digital se complementan.  

Con los resultados obtenidos sobre la relación de imagen-texto, se podría decir 

que se trabajó de forma positiva con los miembros del GAD Parroquial, ya que se 

contrarrestó la problemática identificada en el levantamiento de información.  

Análisis General  

 En la página de Facebook, administrada por el GAD. Parroquia San Juan del 

Cid, después de la implementación de estrategias durante el mes de enero y febrero, se 

lograron metas bastantes significativas para el progreso de los lugares turísticos. Con 
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base a todas las actividades realizadas dentro de esta plataforma digital, se puede 

asegurar que existen varios resultados positivos, mismos que impulsan a mejorar la 

calidad de vida de los habitantes de esta zona turística. En el siguiente apartado se 

describe cada uno de los aspectos positivos que se generó con la creación de contenido 

de valor.  

- Continuidad y Presencia de Contenido. Durante la etapa de implementación 

de actividades comunicacionales, se trabajó en contenido de valor sobre temas 

que abarquen el tema de turismo de forma constante, es decir que se realizaba 3 

publicaciones por semana, donde se buscaba informar a los usuarios de esta red, 

sobre los productos y servicios que ofrecen los lugares turísticos de la parroquia. 

El contenido que se desarrolló para presentar este tema, se trabajó con piezas 

gráficas, así también, con videos comunicacionales, cabe mencionar que todo 

este trabajo fue reforzado con la información generada en el sitio web.  

- Destino Turístico. En la generación de contenido creativo y de valor, el tema 

central fue el turismo de la parroquia, es decir que se generó información de 

forma creativa para presentar a la parroquia y a su vez invitar a que la visiten. La 

estrategia que se usó para generar este tipo de contenido fue crear un calendario 

de eventos dentro del sitio web, además, se trabajó en contenidos que resalten 

más las fotografías de todas las actividades que pueden realizar dentro de los 

lugares turísticos de la parroquia.  

- Creación de contenido. Para generar las publicaciones en la página de 

Facebook, los miembros del GAD, Parroquial y la autora del proyecto, 

trabajaron en equipo. La unión de las dos partes, generó una información de 

calidad, es decir que se trabajó dentro de las piezas comunicacionales con la 

línea gráfica establecida en el manual de marca, además en el desarrollo del 
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copy, se siguieron todas las bases desde el título, la redacción de un texto breve, 

el uso de hashtag y la relación entre copy e imagen. Este tipo de elementos 

ayudaron a mejorar la calidad de la información que se comparte con sus 

usuarios. Cabe mencionar que después de la implementación de esta estrategia, 

los miembros del GAD, Parroquia siguen utilizando la línea gráfica, así como 

los consejos al momento de generar un copy comunicacional.  

 

Actualización de Contenido en la Página Web del GAD. Parroquial San Juan del 

Cid.  

La página web de una empresa u organización juegan un rol importante dentro 

de la imagen corporativa, ya que esta plataforma de comunicación digital sirve como 

una carta de presentación para todas las personas que visiten el sitio web. Por ejemplo, 

si un usuario visita la página web y encuentra un sitio que carece de información o 

presenta una información desactualizada, probablemente este consumidor se lleve una 

mala imagen o una mala percepción de la empresa. Motivo suficiente para que busque 

otro proveedor con el fin de satisfacer sus necesidades.  

Una vez dado a conocer la importancia de tener un sitio web con información 

actualizada, las personas encargadas en el área de comunicación del GAD. Parroquial 

conjuntamente con la autora del proyecto de intervención planificaron y gestionaron la 

actualización de contenido para la página web. Cabe mencionar que la última 

actualización de información se realizó en el 2014.  

La actualización de contenido comenzó desde la entrada principal. En esta 

sección se agregaron varios plugins como el chat de WhatsApp, con el fin de mejorar la 

comunicación con las personas que visitan el sitio web. Dentro de esta sección también 
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se agregó otra red como es TIK TOK, una red que está en auge, el uso de esta red, tiene 

como objetivo entregar información a sus usuarios de forma creativa y divertida.  

Figura 37. Implementación de Herramientas de Comunicación para los Usuarios. 

 

Nota. Información Actualizada en la Página Web. Elaborado por la Autora. 

La sección principal de una página web, es la carta de presentación de una 

organización para los usuarios que visitan el sitio, por ello, se trabajó en actualizar el 

logo de la actual administración, se agregó la sección de noticias usando un carrusel 

dinámico, que capte la atención del usuario e invite a quedarse en la página. Además se 

agregó un plugin para el calendario de eventos y se actualizó el mensaje del presidente 

del GAD. Parroquial. Así como también se cambiaron los colores corporativos de la 

página web.  
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Figura 38. Actualización de Contenido en la Página Web. 

 

Nota. Información Actualizada en la Página Web. Elaborado por la Autora. 

Para finalizar en la entrada principal se agregó accesos directos de cómo llegar a 

la parroquia, mensajería, horarios de atención, los medios de comunicación que utilizan 

para comunicarse con los habitantes de la parroquia.  
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Figura 39. Implementación de Información para la Atención a los Habitantes de la 

Parroquia San Juan del Cid. 

 

Nota. Información Actualizada en la Página Web. Elaborado por la Autora. 

Otra entrada que se modificó fue la sección de Turismo, en esta área se crearon 

sub-categorías que abarca el tema central de la entrada. La entradas nuevas que se 

agregaron fueron la de sitios turísticos, en este apartado se presentan todos los destinos 

turísticos que tiene la parroquia, además este contenido busca invitar a los usuarios a 

visitar a la parroquia, en esta sección se agregó textos narrativos creativos con imágenes 

de los atractivos que caracterizan a San Juan del Cid.  

 

Figura 40. Actualización de Contenido de Página Web 

 

Nota. Información Actualizada en la Página Web. Elaborado por la Autora. 
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En esta misma entrada se agregaron otras entradas como las festividades que 

realizan en la parroquia, cabe destacar que en esta entrada se trabajó con un carrusel 

dinámico, donde se ubican fotografías que generan emociones sobre los festejos 

parroquiales. Esta actualización de contenido tiene como finalidad presentar las 

festividades típicas y tradiciones que realizan los habitantes de la parroquia.  

 

Figura 41. Contenido Actualizado en la Entrada de Turismo. 

 

Nota. Información Actualizada en la Página Web. Elaborado por la Autora. 

Además, se agregó otra sección de las asociaciones vinculadas con el turismo, 

otra sección nueva sobre las leyendas que caracterizan a la parroquia, esta sección se 

creó para impulsar el crecimiento del desarrollo económico local, ya que San Juan del 

Cid es una parroquia considerada como tierra de gente artesana.  
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Figura 42. Contenido Actualizado y Renovado en la Entrada de Turismo. 

 

Nota. Información Actualizada en la Página Web. Elaborado por la Autora. 

Además, se creó otra entrada de calendario de eventos, este elemento fue el plus 

de este apartado ya que en este se menciona los días, la hora y los responsables del 

evento a realizar. Este elemento busca informar a las personas que eventos se van a 

realizar durante el año, con la finalidad que conozcan las fechas en las que pueden 

visitar a la parroquia.  

Figura 43. Implementación de un Calendario de Eventos de la Parroquia. 

 

Nota. Información Implementada en la Página Web. Elaborado por la Autora. 
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Para culminar con la actualización de contenido, en la sección de noticias, se 

elaboró un formato de presentar todos los sucesos de la parroquia, además se busca 

informar cada una de las actividades que desarrollan los miembros de la organización 

pública. Con todos los cambios mencionados se logró aumentar las visitas a la página, 

es decir que anteriormente la página contaba con 26. 358 visitas, una vez actualizada la 

información del sitio web las visitas llegaron a 30.626, es decir que 4.268 personas 

nuevas visitaron el sitio, este aumento se logró en un mes, lo que significa que, si se 

sigue con la temática de seguir generando contenido creativo para el sitio, las visitas 

seguirán subiendo de forma positiva.  

Figura 44. Actualización de Contenido en la Entrada de Noticias de la Página Web. 

 

Nota. Información Implementada en la Página Web. Elaborado por la Autora. 

Como dato extra con la actualización de contenido surgieron nuevas ideas 

comunicacionales, que ayudaron a mejorar la imagen corporativa de la organización 

pública, es decir que el desarrollo del proyecto ayudó a que se trabaje en la identidad 

corporativa de la empresa, por ello se agregaron secciones nuevas e importantes para 

que los usuarios puedan tener mayor información sobre los servicios que ofrecen los 
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miembros del GAD, Parroquial. La sección que agregaron es la del impuesto predial, en 

esta entrada los usuarios pueden ingresar con su número de cédula para conocer cuáles 

son los valores que se deben cancelar.  

Figura 45. Implementación de un Nuevo Servicio en la Página Web 

 

Nota. Información Implementada en la Página Web. Elaborado por la Autora. 

Además la información ubicada en la página web hizo que muchas personas se 

guiarán en nuestro trabajo para crear su propio contenido sobre la parroquia, este caso 

es la Inmobiliaria Guallpa, quienes tomaron la información de nuestro sitio y realizaron 

productos comunicaciones para presentar a la parroquia como una zona turística, es 

decir que la meta de trabajar en la actualización de contenido ayudó a difundir la 

información necesaria donde se habla de la parroquia como un lugar rodeado de 

naturaleza, paz, armonía y amabilidad.  
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Figura 46. Productos Elaborados con la Información Generada en la Página Web. 

 

Nota. Información Tomada del Canal de YouTube de la Inmobiliaria Guallpa. 

Capacitaciones Comunicacionales.  

 El campo de la ciencia de la comunicación es muy amplio que a medida de los 

tiempos va cambiando y adaptándose a nuevas necesidades y nuevas modalidades de 

informar a sus públicos. Para adaptarse a los cambios que surgen alrededor de la 

organización es importante trabajar en entender esos nuevos estilos de comunicación, 

por ello, en el GAD Parroquial nace la idea de capacitarse y entender la comunicación 

de la era digital.  

Las capacitaciones realizadas dentro de esta organización fueron dos, el de cómo 

usar un manual de comunicación digital que incluye un manual de marca y la otra cómo 

manejar la página web, estas dos inducciones surgieron en base a la necesidad de la 

persona encargada en la comunicación de la organización.  

La primera capacitación estuvo enfocada en cómo poner en marcha un plan de 

comunicación digital, en esta inducción a las personas involucradas se explicó cómo se 

debe de utilizar cada elemento del proceso que debe de seguir un contenido antes de ser 
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publicado y consumido por los usuarios. Además, se expuso cómo se debe de usar una 

línea gráfica dentro de las piezas comunicacionales, y se complementó este taller con 

tipôs a seguir al momento de querer promocionar un producto o servicio.  

Figura 47. Capacitaciones sobre las Herramientas Comunicacionales. 

 

Nota. Talleres Comunicacionales. Elaborado por la Autora. 

La segunda capacitación estuvo enfocada en enseñar a la persona encargada de 

la comunicación del GAD. Parroquial, como se usa una página web, las herramientas 

que dispone la plataforma digital, como generar o subir contenido al sitio, y como 

agregar nuevas entradas a la página web, la charla estaba dirigida por el Ing. Iván Troya. 

La capacitación fue dictada de forma virtual debido a la pandemia que atraviesa el 

mundo.  
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Figura 48. Capacitación para el Manejo de la Página Web. 

 

Nota. Talleres Comunicacionales. Elaborado por la Autora. 

Los resultados que se obtuvieron fueron bastantes positivos ya que se los 

cambios fueron reflejados en la preparación de los productos comunicacionales. Es 

decir que se tomaron en cuenta las políticas establecidas en el plan de comunicación 

digital, el uso de la línea gráfica para la creación de piezas comunicacionales, como 

tambi®n se tomaron en cuenta los tipôs para promocionar los servicios y productos que 

ofrecen los diferentes sitios turísticos. Y en cuanto a la capacitación sobre el manejo de 

la página web, las personas encargadas en la comunicación de la organización 

reconocieron la importancia de conocer estos procesos para generar contenido en este 

sitio. Como aspecto negativo se obtuvo que las capacitaciones fueron muy cortas ya que 

el campo de la comunicación es muy amplio, además las inducciones realizadas estaban 

enfocadas solo en la comunicación digital, dejando de lado los medios tradicionales.



 

 
Yolanda Magdalena Sumba Pillco   150 

 

 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 Al culminar la planificación y posteriormente la ejecución del proyecto de 

intervención dentro del GAD. Parroquial San Juan del Cid, la autora considera varios 

aspectos que son importantes para mejorar el posicionamiento y a su vez la promoción de 

un producto o servicio, por ello, a continuación, se mencionan varios ítems importantes 

que se deben de emplear tanto en la comunicación interna como externa de forma digital 

y tradicional.  

Comunicación Digital  

 El trabajar con la comunicación digital con la finalidad de promocionar un 

producto, servicio o un lugar turístico como es en el caso de intervención, implica trabajar 

en nuevos campos que van de la mano con la comunicación de la nueva era. Las áreas 

que integran esta nueva comunicación son la creación y planificación de un contenido de 

valor para las diferentes redes sociales. Y para lograr este tipo de publicaciones es 

importante trabajar con un plan de comunicación, con un manual de marca, con 

estrategias y sobre todo trabajar en la actualización del contenido de forma continua, cabe 

recalcar que la actualización de información en redes sociales ayuda a posicionar a una 

empresa u organización. 

El uso de la comunicación digital en el GAD. Parroquial, ayudó a mantener 

informados sobre todos los temas de interés a la sociedad en el tiempo de la pandemia del 

Covid 19. Este tipo de comunicación permitió informar a la sociedad de forma creativa 

rápida y sobre todo fue una comunicación directa y bidireccional. Cómo se sabe hoy en 

día para que un mensaje tenga éxito debe existir un feedback. Por ello las personas 

encargadas de la difusión de información debe tener los conocimientos necesarios para 
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realizar una difusión creativa que llame la atención, además deben contar con 

aprendizajes básicos sobre los temas en tendencia, ya que al trabajar con esta estrategia 

permitirá no solo informar sino ir posicionando a la empresa, organización o lugar 

turístico que es nuestro caso dentro de las plataformas digitales. 

Plan de Comunicación Digital  

La implementación de este trabajo de titulación permitió lograr grandes cambios 

positivos en la forma de comunicar a la población interna y externa de la parroquia San 

Juan del Cid en la red social Facebook. Estos avances satisfactorios se obtuvieron 

gracias a la creación de un plan de comunicación digital, la elaboración de un manual de 

marca y la capacitación mediante los talleres realizados. Estrategias que fueron de gran 

apoyo al momento de generar contenido de valor. Podría decir que contar con bases 

necesarias sobre cómo generar un contenido digital, ha permitido que durante la 

intervención y posterior a la misma, el alcance, los comentarios positivos, el número de 

seguidores aumente de forma satisfactoria, el uso de estrategias digitales ayudó bastante 

a la organización ya que les permitió organizar las ideas, mejorar la redacción, crear una 

línea gráfica que se utiliza al momento de elaborar las piezas comunicacionales, además 

ayudó a generar un contenido más informativo sobre todos los productos y servicios que 

ofrecen los distintos lugares turísticos de la parroquia. Gracias a este tipo de 

información gran parte de los seguidores de la página del GAD. Parroquial San Juan del 

Cid, pudieron enterarse de todas las actividades que realizan las autoridades de la 

parroquia en torno al turismo, actividades que van desde el Deporte Turístico hasta 

actividades tradicionales que realizan los habitantes de la parroquia ancestral del 

Ecuador, el desarrollo de esta actividad cumple con el objetivo general del proyecto de 

intervención. 
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Contenido de Valor 

La creación de contenido de valor ayudó a mejorar las reacciones de las 

publicaciones que se realizaban, además los comentarios que surgieron en el contenido 

generado fueron positivos, este tipo de comentarios ayudó a mejorar la identidad 

corporativa de la organización pública, por otra parte las veces que se compartieron 

cada publicación realizada fue bastante satisfactoria ya que muchos usuarios compartían 

las publicaciones en sus perfiles personales, esto ayudaba a cumplir el objetivo de 

posicionar a la parroquia como destino turístico, este fin se logró gracias a que el 

contenido llegaba a otros usuarios que no seguían la página. 

A pesar de todos los grandes cambios positivos, podría asegurar que todavía 

existen muchas cosas que se pueden seguir mejorando en la plataforma de redes 

sociales, ya que este es un camino bastante amplio esta nueva modalidad de informar, 

por ello se ha creado una línea gráfica bastante sencilla, pero con efectos naturales que 

llame la atención de todos los seguidores de la página. Otra estrategia que deben de 

seguir utilizando las personas encargadas de generar contenido para las redes sociales 

del GAD. Parroquial es la de seguir creando contenido de valor sobre los temas de 

interés para la población interna y externa de la zona rural, es decir seguir avanzando a 

medida que crece la página, un ejemplo de contenido podría ser publicaciones de videos 

interactivos con la participación de los integrantes de cada asociación como los videos 

que se realizaron durante la intervención, no nos olvidemos que estos productos 

comunicacionales tuvieron una excelente aceptación como interacción ya que el primer 

video donde hablamos de los productos y servicios que ofrece la parroquia tuvo 60 

reacciones mientras que el segundo video donde se promociona las festividades 

carnavaleras y un lugar turístico de la zona rural tuvo 110 reacciones y 99 

comparticiones. El uso de hashtag y de titulares en las publicaciones permitió que varios 
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usuarios pudieran acceder a la información solo colocando en el buscador de Facebook 

las palabras con estas características, ya que estos elementos ayudan a clasificar la 

información al momento de generar la búsqueda solicitada por un usuario. Dentro de 

este proyecto se destaca también la planificación de las publicaciones ya que se contaba 

con horarios establecidos para realizar las publicaciones, esta estrategia ayudó a que el 

contenido logrará mayor alcance al momento de ser lanzado en la plataforma digital. 

Todas estas actividades realizadas permitieron lograr resultados bastantes positivos 

después de la implementación del proyecto de titulación.  

Automatización de Mensajería  

 Con todos los procesos realizados dentro del proyecto de titulación surgen 

nuevas propuestas como trabajar con mensajes automatizados, es decir que considero 

que existe una forma de seguir mejorando la comunicación externa en el GAD. 

Parroquial, y esta táctica consiste en responder cada una de las inquietudes de nuestros 

usuarios. Este cambio positivo podría darse mediante el uso de la herramienta de 

chatbot, como se sabe esta herramienta consiste en responder las preguntas de los 

usuarios de forma automática, cabe mencionar que el chatbot responde preguntas más 

frecuentes. Para hacer uso de esta herramienta se podría trabajar con programas de 

marketing conocidos como los CRMS, y para darle uso a esta estrategia se podría 

trabajar en programas o plataformas que ofrezcan este servicio, para empezar, se podría 

trabajar con Many Chat o AMOCRM, este tipo de herramientas digitales ayudarían a 

generar respuestas rápidas a los usuarios interesados en algún evento, además mejoraría 

la gestión de la página optimizando el tiempo de leer y responder las preguntas.  

Comunicación en los medios ATL Y BTL  
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 En todo proceso de posicionamiento de una marca o producto es importante 

trabajar en todos los medios de comunicación tanto BTL o ATL. Para mejorar y 

posicionar a la parroquia como destino turístico la autora se centró en el entorno digital 

dejando de lado los medios de comunicación tradicionales. Esto influyó bastante, ya que 

muchas de las personas de edades superiores de los 40 años llegaban a los eventos 

sociales, culturales y tradiciones enterándose de boca en boca más no por la información 

compartida en redes sociales. Por ello, al momento de trabajar en el posicionamiento de 

una marca, lugar o imagen personal es importante trabajar en todos los medios de 

comunicación ya que el público meta puede consumir información en cualquier medio 

que utiliza con frecuencia. Además, así como se trabajó en estrategias para los canales 

de comunicación digital, se pueden generar estrategias entorno a los medios 

tradicionales para informar a las personas sobre los eventos a llevarse a cabo en la 

parroquia, se pueden realizar un boletín de prensa para que lo publiquen o se puede 

trabajar con comunicados de prensa, publirreportajes o incluso se puede pagar espacios 

publicitarios para que promocionen los eventos de la parroquia.  

Por consiguiente, un tema interesante para futuras indagaciones posterior al 

trabajo de titulación sería enfocarse en el tema de la comunicación en medios 

tradicionales, es decir conocer cuál es el proceso que sigue esta institución al momento 

de trabajar la información que será transmitida por esos medios. Ya que es importante 

conocer cómo es la aceptación de la difusión de mensajes por estos espacios 

tradicionales. Además, es importante destacar que la organización que busca posicionar 

algún producto, servicio o lugar debe de trabajar en las dos áreas de la comunicación, 

Sabemos que hoy en día los clientes o el público objetivo de las organizaciones o 
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empresas están en todo lado, por ello, no se debe de descuidar ningún tipo de medio de 

difusión de mensajes a la hora de transmitir la información.  

Conocimiento Adecuado Sobre el Manejo de las Plataformas Digitales 

Un logró importante dentro del proyecto de intervención, fue el manejo 

adecuado de la información para la actualización de contenido en Facebook como en la 

página web, Este cambio positivo se logró gracias a las capacitaciones impartidas a las 

personas encargadas en el manejo de la comunicación del GAD. Parroquial. Cabe 

mencionar que las capacitaciones estaban enfocadas en cómo planificar el contenido, 

que temática seguir, los colores corporativos a usar, y sobre todo cómo funciona cada 

herramienta de comunicación. Tomando en cuenta todo lo mencionado anteriormente se 

puede decir que la calidad de la información mejoró de forma satisfactoria. Además, 

todos estos cambios logrados ayudaron a mejorar la imagen corporativa y la reputación 

de la organización. Todo esto se logró gracias a la elaboración de un plan de 

comunicación digital con estrategias enfocadas al momento de generar contenido, lo que 

indica el cumplimiento del objetivo general del proyecto de intervención. 

En cuanto a la actualización de contenido en la página web se dio de forma 

positiva, ya que se crearon los espacios necesarios para informar a las personas sobre 

los productos y servicios que ofrecen los lugares turísticos de la parroquia, cabe 

mencionar que toda la información mantiene los lineamientos comunicacionales 

propuestos en el plan de comunicación digital. Además, en este espacio se trabajó de 

forma indirecta la imagen corporativa de la organización ya que se implementó en la 

página web un nuevo plugin donde los usuarios pueden conocer los impuestos de 

predios a pagar solo ingresando el número de identificación. Por otro lado, en 
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Facebook, se trabajó con una planificación bien estructurada al momento de generar el 

contenido creativo, es decir se siguieron lineamientos desde el análisis del horario a ser 

publicado hasta la redacción de un copy. Este proceso cumple con el objetivo específico 

número dos de la propuesta de titulación. 

Todo plan, proyecto o estrategia tiene sus contras después de implementar sus 

actividades, por ello, este proyecto de titulación no pudo ser la excepción. Entre los 

temas que no se pudo dar con gran éxito fue el calendario festivo, ya que cuenta con 

ciertas fechas festivas, pero no con todas las fiestas que desarrolla la parroquia, esto se 

debe a la planificación del GAD. Parroquial, es decir ellos tienen un determinado 

tiempo para planificar las festividades, es por eso que, en el transcurso del proceso 

deciden la fecha a realizarse dicha actividad, debido a lo ya expuesto, no se puede 

lanzar un calendario con todos eventos a realizarse durante el año. Otro de los planes 

que quedo incompleto fue la programación de publicaciones, esta actividad se planteó a 

las personas encargadas en la difusión de mensaje, pero no se trabajó debido a que ellos 

no tienen una planificación como tal, sino se basan en las actividades que vayan 

surgiendo en el día a día para generar contenido para la Fan page.  

Para finalizar la autora del proyecto de intervención, invita a los miembros del 

GAD. Parroquial a seguir utilizando las herramientas del manual de marca al momento 

de generar contenido para las plataformas digitales, además deben seguir trabajando en 

estrategias para seguir logrando mayor posicionamiento. 

Por otra parte, también es importante que se enfoquen en desarrollar estrategias 

para los medios tradicionales, ya que estos canales siguen teniendo fuerza al momento 

de difundir información, por ello, se debe de trabajar para los dos tipos de medio, ya que 
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al estar en todos los medios ayuda no solo a tener mayor difusión, sino se trabaja en el 

posicionamiento de la parroquia.  

Otro elemento esencial es el trabajo en equipo, por ello se recomiendo trabajar 

conjuntamente con las organizaciones que están enfocadas al tema del turismo, ya que 

un trabajo coordinado lleva siempre al camino correcto, que es del ganar y cumplir con 

sus metas de forma exitosa 
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ANEXOS 

 Para el desarrollo del proyecto de intervención se realizó un cronograma donde 

se detalla las actividades y el tiempo a ejecutar cada una de las acciones. A 

continuación, se adjunta un cronograma con cada una de las actividades que se 

desempeñarán para contrarrestar la problemática determinada.  

Tabla 9. 

 Cronograma de las Actividades a Realizar para el Proyecto de Intervención. 

Actividades Mes 

 1 

Mes  

2 

Mes 

 3 

Mes  

4 

Mes 

 5 

Mes 

 6 

Mes 7 Mes 

 8 

Creación de una base 

teórica para sustentar la 

propuesta de titulación  

                                 

Levantamiento y 

recopilación de 

información 

                                

Planificación de las 

actividades que se 

plantean hacer dentro 

del proyecto de 

intervención  

                                

Aplicación e 

implementación de la 

propuesta de 
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intervención , 

implementación de 

tácticas para la red 

social Facebook y 

página web  

Análisis de resultados 

de la propuesta de 

intervención  

                                

Elaboración del 

documento de titulación  

                                

Nota. Cronograma de Actividades. Elaborado por la Autora. 
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RESPALDO DE LA CODIFICACIÓN DE LA INFORMACIÓN LEVANTADA 

PARA LA DEFINICIÓN DE LA PROBLEMÁTICA  

HERRAMIENTAS DE RECOLECCIÓN DE DATOS PARA EL 

LEVANTAMIENTO DE INFORMACIÓN  

FOCUS GROUP 

Desarrollo de la herramienta 

Objetivo:  Identificar las falencias que existen en las estrategias de comunicación digital 

utilizadas por la actual administración del GAD-Parroquial.  

Participantes:  

Para el desarrollo del focus group se eligió a dos participantes de cada asociación de 

interés para la autora de la investigación. Cabe mencionar que los dos participantes son 

las máximas autoridades (presidente y vicepresidente) de dichas entidades.  

Las entidades a participar son:  

Å GAD. Parroquial San Juan del Cid  

Å Asociación de Artesanías: Mujeres Tejedoras y Ecoturismo  

Å Asociación Agroecológica  

Å Asociación Chayun  

Fecha: Martes, 5 de octubre de 2021  

Lugar:  Gad Parroquial San Juan del Cid  

Número de participantes: 4 
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Moderador:  Yolanda Sumba  

PAUTAS 

1. Fase de Calentamiento 

Descripción: La moderadora indicara a los participantes del focus group que todo lo 

que se converse en esa sección será utilizado con fines académicos e investigativos, 

que tienen con fin conocer las falencias en el área de la comunicación y a su vez 

instaurar estrategias que permiten mejorar la comunicación digital que maneja la 

actual administración del GAD. Parroquial.  

Caracteres de inicio:  

¶ Preguntar a los participantes su nombre, ocupación, de dónde es y a qué 

asociación representa.  

2. Preguntas directrices  

2.1. Preguntas Fase: Comunicación  

1. Qué se le viene a la mente cuando les digo la palabra comunicación  

2. Cómo se comunican ustedes  

3. Utilizan las redes sociales para comunicarse  

4. Que redes sociales utilizan con mayor frecuencia  

5. Qué contenido consume con frecuencia en redes sociales  

6. Cómo se comunican ustedes con los turistas que les visitan  

2.2. Segunda Fase: Fan Page del Gad Parroquial  

Descripción: En esta fase, se habla de un tema más específico. El tema a tratar en la 

segunda parte del focus group es sobre la comunicación que maneja el GAD. Parroquial 

en la red social Facebook. 
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3. Cierre.  

La moderadora indicara a sus participantes que se ha terminado el Focus Group y 

agradece a todos los participantes por su colaboración, tiempo y opiniones sobre el 

tema tratado.  

 

HERRAMIENTAS DE RECOLECCIÓN DE DATOS PARA EL 

LEVANTAMIENTO DE INFORMACIÓN  

ANÁLISIS DE CONTENIDO EN LA RED SOCIAL FACEBOOK  

Desarrollo de la herramienta 

Objetivo:  Identificar las falencias que existen en las estrategias de comunicación digital 

utilizadas por la actual administración del GAD-Parroquial.  

Objeto de estudio: Publicaciones de Fan Page del GAD. Parroquial San Juan de Cid  

Responsable: Yolanda Sumba  

INFORMACIÓN GENERAL  

Nombre del Codificador: Yolanda Sumba  Fecha: 4/10/21 

Material a analizar:  Publicaciones  Plataforma: Facebook  

 

DATOS DE LA PUBLICACIÓN  

Nombre de la publicación: 

N° Publicación analizada:  Fecha de elaboración: Institución:  GAD. Parroquial 
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Instrucciones: Rellenar los espacios en blanco cuando se haya encontrado la opción 

correcta al momento de realizar el análisis 

TITULAR  

 

Utilizan correctamente el titular  

 

  

No utilizan correctamente el titular  

 

 

 

IMAGEN  

 

Utilizan correctamente la imagen  

 

  

No utilizan correctamente la imagen 

 

 

 

COPYWRITING  

 

Utilizan correctamente el copywriting  

 

  

No utilizan correctamente el copywriting 

 

 

 

HASHTAG  

 

Utilizan correctamente el hashtag 

 

  

No utilizan correctamente el hashtag 
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INTERACCIÓN IMAGEN -COPYWRITING  

 

Existe una correcta relación entre la imagen y el 

copywriting  

  

Existe una correcta relación entre la imagen y el 

copywriting 

 

 

 

 

 

 

 

  

HASHTAG  

 

Utilizan correctamente el hashtag 

 

  

No utilizan correctamente el hashtag 

 

 

LOGOTIPO  

 

Ubican el logotipo en las imágenes  

 

  

No ubican el logotipo en las imágenes  
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MODELO DE LA HOJA DE GUIA PARA CODIFICADORES  

Consideraciones a tomar en cuenta al momento de realizar el análisis de las 

publicaciones en la Fan Page del GAD. Parroquial San Juan del Cid.  

Titular.  

Para identificar si se emplea correctamente esta variable se observa si se cumple con la 

mayoría de los requisitos:  

1. Ser especifico y dice a los usuarios qué ofrece la parroquia San Juan del Cid 

2. Comunica algo relevante y crea expectativas en los usuarios  

3. Se distingue el titular del copywriting  

 

Imagen.  

Para identificar si la administración del GAD. Parroquial ha empleado este componente, 

se deberá observar si las publicaciones analizadas tienen alguno de los siguientes 

elementos:  

1. Fotografía  

2. Dibujos o ilustraciones  

3. Audiovisuales  

 

Copywriting.  

Para determinar si se utiliza correctamente este componente, se tomará en cuenta los 

siguientes requisitos:  

 

1. Buena ortografía, coherencia y gramática  
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2. El párrafo es corto  

3. El párrafo describe de forma detallada lo que ofrece la parroquia  

4. Transmite de forma directa la idea principal de la publicación  

5. Utiliza palabras persuasivas y activas  

6. Maneja un lengua claro  

 

Hashtag. 

Para determinar si se utiliza de forma correcta este componente al momento de 

desarrollar el copywriting se tendrá en cuenta los siguientes requisitos:  

1. Trabaja acorde la temática  

2. Es corto y fácil de entender  

3. Es único y original  

 

Interacción imagen-copywriting.  

1. La imagen guarda relación con el copywriting  

2. La imagen y el copywriting son visibles 

3. Los dos elementos deben reforzar el contenido del mensaje.  

 

Logotipo.  

1. En el caso de la parroquia San Juan del Cid el logo es el escudo de la Junta 

parroquial  
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CONTENIDO ANALIZADO DE LA FAN PAGE DEL GAD PARROQUIAL SAN JUAN DEL CID  

CAPTURAS DE LAS PUBLICACIONES REALIZADAS EN LA RED SOCIAL FACEB OOK DENTRO DE LA FAN PANGE: GAD  

PARROQUIAL SAN JUAN DEL CID  

Área de la publicación: Costumbres y Tradiciones  

Captura de la publicación Fecha de 

publicación 

Fecha de captura Enlace  

 

18 de octubre 

de 2020  

18 de octubre de 2021  https://fb.watch/94eGITVS9X/  

https://fb.watch/94eGITVS9X/
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28 de octubre 

de 2020  

18 de octubre de 2021  https://www.facebook.com/1086294573530

53/posts/210719770477354/?sfnsn=mo 

 

 
 

27 de junio de 

2021  

18 de octubre 2021  https://www.facebook.com/1086294573530

53/posts/358063509076312/?sfnsn=mo 

 

https://www.facebook.com/108629457353053/posts/210719770477354/?sfnsn=mo
https://www.facebook.com/108629457353053/posts/210719770477354/?sfnsn=mo
https://www.facebook.com/108629457353053/posts/358063509076312/?sfnsn=mo
https://www.facebook.com/108629457353053/posts/358063509076312/?sfnsn=mo
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24 de 

septiembre de 

2021  

18 de octubre de 2021  https://fb.watch/94hFrA5uxM/ 

 

 

Área de publicación: Productos y servicios (Ferias semanales para ofrecer los diversos productos y servicios)  

Captura de la publicación Fecha de publicación Fecha de 

captura 

Enlace  

https://fb.watch/94hFrA5uxM/
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3 de diciembre de 2020 18 de octubre 

de 2021  

https://www.facebook.com/10862945735305

3/posts/228024998746831/?sfnsn=mo 

 

 

 

14 de enero de 2021  18 de octubre 

de 2021  

https://www.facebook.com/10862945735305

3/posts/255560552659942/?sfnsn=mo  

 

https://www.facebook.com/108629457353053/posts/228024998746831/?sfnsn=mo
https://www.facebook.com/108629457353053/posts/228024998746831/?sfnsn=mo
https://www.facebook.com/108629457353053/posts/255560552659942/?sfnsn=mo
https://www.facebook.com/108629457353053/posts/255560552659942/?sfnsn=mo
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29 de enero de 2021 18 de enero de 

2021  

https://www.facebook.com/10862945735305

3/posts/264626245086706/?sfnsn=mo  

https://www.facebook.com/108629457353053/posts/264626245086706/?sfnsn=mo























































































