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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se centrd en investigar la problematica generada por la no
inclusion del storytelling como parte de la estrategia de comunicacion digital de la marca
Ecomundo Babahoyo. Esto ha generado que la marca no alcance un verdadero engagement con sus
comunidades digitales. El objetivo principal de esta investigacion fue disefiar una estrategia de
comunicacion digital con énfasis en el storytelling para fortalecer el engagement de las
comunidades digitales con la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo. La importancia de este
trabajo se haya en que generar un verdadero engagement con sus comunidades digitales seria muy
importante para esta marca al momento de enfrentar una crisis, mantener consigo a su comunidad
estudiantil o incluso para incrementarla, ademas de que este tema es bastante estudiado en la
actualidad debido a que supone un gran valor para todo tipo de instituciones publicas y privadas.
Entre los principales hallazgos que nos deja este trabajo, obtenidos mediante técnicas como la
encuesta, entrevista, andlisis DAFO, benchmarking y observacion participante, esta que la
comunidad digital consultada ha mostrado un gran deseo e interés por que los contenidos de esta
marca estén basados en su componente humano, es decir, en sus estudiantes, docentes y
autoridades. Por ello, se recomienda que la estrategia de comunicacion digital debe ser aplicada

para potenciar las fortalezas y aprovechar las oportunidades que posee esta marca.

Palabras clave: comunicacidn, estrategia de comunicacion, storytelling, engagement.
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ABSTRACT

This research work focused on investigating the problems generated by the non-inclusion of
storytelling as part of the digital communication strategy of the Ecomundo Babahoyo brand. This
has resulted in the brand not achieving true engagement with its digital communities. The main
objective of this research was to design a digital communication strategy with an emphasis on
storytelling to strengthen the engagement of digital communities with the Ecomundo Babahoyo
Educational Unit. The importance of this work is that generating a true engagement with its digital
communities would be very important for this brand when facing a crisis, keeping its student
community with it or even increasing it, in addition to the fact that this topic is widely studied in
today because it is a great value for all types of public and private institutions. Among the main
findings that this work leaves us, obtained through techniques such as the survey, interview, SWOT
analysis, benchmarking and participant observation, is that the consulted digital community has
shown a great desire and interest that the contents of this brand are based on its human component,
that is, in its students, teachers and authorities. Therefore, it is recommended that the digital
communication strategy should be applied to enhance the strengths and take advantage of the
opportunities that this brand has.

Key words: comunication, communication strategy, storytelling, engagement.
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INTRODUCCION

En el mundo digital existe una frase trillada, pero cierta: el contenido es el rey. Cada vez mas
personas, internautas, se identifican, o no, con el contenido que se le ofrece en los distintos medios
digitales, teniendo en cuenta cudl de ellos (redes, web, bloggins) se acerca a la audiencia a la que
queremos llegar, de ahi la frase complementaria, y que en realidad define a un plan de

comunicacion: “el contenido es el rey, pero la distribucion es la reina” (Martinez, 2017).

Partiendo de alli, definimos que no todo lo que se publica llega a las audiencias y esto se debe a
que, hoy en dia, las personas esperan encontrar en sus redes sociales, o sitios que visitan, contenido
de valor que les aporte o cause sensaciones, que se identifique con ellas. Por ello, el contenido que

se le ofrezca a una audiencia debe ser pensado para crear proximidad con esta.

En el lenguaje digital existen diversas formas de crear y ofrecer contenido a una audiencia, de entre
las que se destacan las noticias, el humor, los videos, los tras cdmaras (...) todas como parte de una
estrategia que, de acuerdo con Nufiez (2020), ayuda a tener presencia y visibilidad en el mundo

online y con ello en el offline (Nufiez, 2020).

Sin embargo, es con el contenido basado en historias, utilizando el storytelling como herramienta,
que podemos humanizar una marca y ofrecer contenido de valor a una audiencia, ya sean publicos
internos o externos. “Storytelling es el arte de contar una historia usando lenguaje sensorial
presentado de tal forma que trasmite a los oyentes la capacidad de interiorizar, comprender y crear
significado personal de ello” (Fabella, 2018).

Este proyecto de investigacion busca potenciar la estrategia de comunicacion digital de la Unidad
Educativa Ecomundo Babahoyo utilizando el storytelling para mejorar el engagement de la marca

con su comunidad digital.

Importancia, actualidad, pertinencia

La importancia de realizar esta investigacion radica en que a partir de la introduccion del
storytelling se va a fortalecer el engagement de la comunidad digital con la marca, lo que permitira
el fortalecimiento de su imagen y reputacion digital, que seria un factor determinante al momento

de enfrentar una crisis comunicacional que afecte a esta institucion.
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El tema que se ha escogido es bastante abordado en la actualidad, no solo en instituciones
educativas sino en todo tipo de entidades publicas y privadas, ya que la transformacién digital ha
ido desarrollandose de manera progresiva y a medida que la tecnologia nos conecta con los que
estan a mas distancia, nos aleja de los que tenemos cerca, pues los medios digitales impactan de tal
manera que el consumo de contenidos que se realiza dia a dia se lo hace a través de las redes

sociales. Es decir, las personas prefieren enterarse de las cosas a través de las plataformas digitales.

Solo en enero de 2019, la agencia Mentinno cuantifico a doce millones de usuarios de Ecuador
conectados en Facebook, la red social predominante en el pais, seguida por Instagram y LinkedIn

(Ponce, 2019). Esto revela la real magnitud de esta comunidad de usuarios.

De ahi que se vuelve importante y necesario mantener presencia en esta red social, que contribuira
ademas a gestionar la marca de la institucién y con ello el compromiso de sus publicos con la

misma.

Problema de investigacion. Breve caracterizacion de la situacion problémica.

La falta de una estrategia de comunicacién digital que incluya al storytelling no permite desarrollar

un verdadero engagement en la comunidad de redes sociales de la marca Ecomundo de Babahoyo.

La Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo tiene una comunidad de mil quinientas personas
aproximadamente, distribuidas en su pablico interno y externo: sesenta y tres miembros del equipo
de trabajo entre docentes y personal administrativo, mil doscientos estudiantes, veinte proveedores.
En su modo online, la unidad educativa cuenta con una comunidad de 10563 seguidores en
Facebook (Facebook, 2020); 2352 en Instagram (Instagram, 2020) y 487 en Twitter (Twitter,
2020). En estas comunidades se incluyen publicos directos e indirectos, es decir, aquellos que no
tienen ninguna relacién con la marca, no tienen hijos estudiando en el sitio, 0 no pertenecen a la
plantilla laboral, sin embargo, estan atentos a la informacion o al contenido de valor que esta

institucion ofrece.

Es a esta comunidad a la que esta dirigido el mejoramiento del contenido que se expone acerca de
la institucién que, de acuerdo a una investigacion previa, tiene un formato de presentacion de
contenidos en claquetas y en su mayoria trata asuntos netamente informativos, como horarios,

fechas, y areas académicas.
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La Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo cuenta con una estrategia comunicacional,
implementada en el periodo lectivo 2018-2019, y cumple con un objetivo principal que es informar
a la comunidad sobre las actividades que realiza la institucién, principalmente en el ambito
académico. Se cuenta con una tipografia estandarizada para cada claqueta de las que se componen
sus publicaciones. El uso de colores con predominio del celeste y el verde en cada una de sus
claguetas también es un factor comin. Esto se debe a que esta marca funciona como una
ramificacion de la Unidad Educativa Particular Bilinglie Ecomundo, ubicada en la ciudad de

Guayaquil.

Las publicaciones en la red social Facebook se realizan a diario, incluso los fines de semana. Esto
denota que la intencidn es mantenerse presente en los muros de sus usuarios y, con ello, su interés
en ser recordados por el publico. Hay dias en que se llega a realizar hasta cuatro publicaciones,

todas en forma de claguetas con el logo y los colores distintivos de la institucion.

Gracias a informacion proporcionada por personal de esta institucién, se ha podido conocer que la
Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo cuenta con una persona encargada de la administracion de
sus redes sociales. Se trata de una profesional de la Comunicacién que divide su tiempo entre tareas
administrativas, comerciales y la gestion de esta marca. De alli se desprende que no se cuente con
un estandar en cuanto a horarios ni periodicidad de las publicaciones. Como parte de la estrategia
se ha intentado comunicar con el publico a través de retos, creando hashtags que identifican
diversas actividades gestionadas por la marca, con fotografias de algunos estudiantes, sin embargo,
no se ha logrado conectar con la comunidad (méas de diez mil seguidores solo en Facebook), ni

mucho menos comprometerla con la marca.

El problema en la estrategia comunicacional aplicada actualmente en la Unidad Educativa
Ecomundo de Babahoyo radica en que la humanizacién de la marca o el storytelling es
practicamente inexistente, lo que se refleja en la poca o nula interaccién de la comunidad con sus
plataformas. Es decir, se ofrece a la comunidad un contenido frio, con el cual no se identifica y,
por lo tanto, no llega a comprometerse. Por citar un ejemplo, en mayo de 2020 se public6 un video
musical con una cancién dedicada al canton Babahoyo interpretada por el coro de la escuela, sin
embargo, no se dice nada acerca de los nifios que conforman este coro. ¢ Quiénes son?, ;cuales son
sus nombres?, ¢sus edades?, ;tienen otros pasatiempos ademas de la mdsica? ¢practican algun
deporte? ;qué tal son en sus aulas de clases? Son solo algunas de las cuestiones que nos hacemos
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cuando observamos a un grupo de nifios cantdndonos una cancion y que posiblemente puedan ser

vecinos nuestros, pero no lo sabremos porque nos publicaron su video sin humanizar la publicacion.

Esta baja interaccion genera que no se fortalezca el engagement (compromiso) en los medios
digitales de la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo y sus publicos, lo que, para cualquier
entidad, sea publica o privada, educativa, médica o comercial, es un activo intangible que deberia
gestionarse, para mejorar o establecer la reputacion digital, y en caso de no existir se corre el riesgo

a enfrentar una crisis sin el apoyo de su comunidad.

Pregunta problémica

¢Como fortalecer el engagement de las comunidades digitales de la Unidad Educativa Ecomundo
Babahoyo con esta marca mediante la incorporacion de una estrategia de comunicacion digital con

énfasis en el storytelling?

Otras preguntas

¢Cudles son las principales aproximaciones tedricas con relacion a las estrategias de

comunicacion digital y storytelling en particular?

e Qué caracteristicas tiene la situacion de la comunicacion digital actual de la Unidad
Educativa Ecomundo Babahoyo?

e Qué productos deben implementarse dentro de la estrategia comunicacional digital
propuesta con énfasis en los contenidos de storytelling?

e Qué elementos incluirian las fases de planificacion, implementacion y evaluacion de la

estrategia propuesta?
OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar una estrategia de comunicacion digital con énfasis en el storytelling para fortalecer el

engagement de las comunidades digitales con la marca Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo.

Objetivos especificos

16



e Sistematizar aproximaciones tedricas con relacion a estrategias de comunicacion digital y
storytelling en particular.

e Diagnosticar la situacion de la comunicacion digital actual de la Unidad Educativa
Ecomundo Babahoyo.

e Desarrollar los productos que se implementaran dentro de la estrategia comunicacional
digital propuesta con énfasis en los contenidos de storytelling.

e Establecer las fases de planificacion e implementacion de la estrategia propuesta.
Hipotesis o premisa

Una estrategia de comunicacién digital apoyada en storytelling constituye un recurso comunicativo

gue potencia el engagement del pablico con la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo.

17



CAPITULO |
FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Para desarrollar esta investigacion, hay que hacer una profundizacion en los conceptos y principales
teorias acerca de temas como estrategia digital, storytelling, marca, comunidades digitales, entre

otros.
Estrategia de comunicacion digital.

Para entender esta conceptualizacion es importante analizar cada expresion para establecer un
concepto general sobre lo que es una estrategia de comunicacion digital. Asi, analizaremos los
conceptos atribuidos a Comunicacién, Digital y Estrategia con el objetivo de esclarecer teorias

acerca de estas practicas comunicativas en el marco de esta investigacion.
Comunicacion

Después de varias investigaciones, Santos (2012) explica que la comunicacion “se trata de un
proceso dindmico, en el que necesariamente participan una fuente o emisor que envia un mensaje
a través de un canal o medio a un potencial receptor que, a su vez, puede convertirse también en

emisor” (Santos Garcia, 2012, p. 11).
En un contexto mas amplio, Frias (2000), asegura que:

La comunicacidn consiste, basicamente, en la transmision de un mensaje de una persona o
grupo a otro, lo que requiere de la existencia de voluntad de interaccion entre ambas partes,
es decir que se cree un proceso de influencia mutua y reciproca, mediante el intercambio
de pensamientos, sentimientos y reacciones que se manifiestan a través del feed-back que

se establece entre los comunicantes. (Frias, 2000, p. 3)

Es decir, para que exista una comunicacién deben existir los elementos que forman parte del

proceso como tal, estos son: emisor — mensaje — receptor — canal — codigo — retroalimentacion.

Sin embargo, la comunicacion como tal ha existido desde que el hombre tuvo la necesidad de
comunicarse con sus semejantes, sin entender siquiera que debia seguir un proceso, solo

apegandose a una necesidad de transmitir informacion.
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Se establece que al principio las formas de comunicacion del hombre serian sefiales corporales y
expresiones onomatopéyicas (gritos, grufiidos), sefiales de humo, pinturas rupestres, hasta llegar al

lenguaje como tal, teniendo al mensaje como parte importante de este acto de comunicacion.

Como explica (Bertolotti, 2009) “la comunicacion tiene un caracter social que comprende a todos
los actos mediante los cuales los seres vivos se relacionan con sus semejantes para transmitir o
intercambiar informacion. Comunicar significa poner en comun e implica compartir en un contexto
social determinado y con una historia particular. Es un proceso ligado al comportamiento humano

y a las estructuras de la sociedad” (p. 1).

Ya para finales del siglo XVI1I, como resultado de un proceso social que emergia de la revolucién
industrial, aparecen los medios de comunicacion de masas que, como explica (Bertolotti, 2009), se
convierten en los mediadores entre el poder y la ciudadania, con la funcion de narrar e interpretar

la realidad.

La hegemonia de los mass media se vio truncada, en parte, por la irrupcion de la internet y los
cambios que esta introdujo en los modelos de comunicacién, que cambié el modelo unidireccional
y jerarquico que ofrecian los medios de comunicacion de masas para generar una comunicacion
multidireccional, transversal, cadtico con la generacion de comunidades. Aparecié entonces la

comunicacion digital.
Comunicacion digital
Segun las investigaciones de (Sanchez, 2006), la comunicacién digital puede entenderse como:

El proceso de produccion, circulacion y puesta en juego de sentidos, mediante el uso de las
tecnologias de la informacién y comunicacion, TIC, con base en el codigo binario: bit. Asi,
una informacion es digital cuando esta codificada en el formato que puede interpretar un
computador, que consiste en series de ceros y de unos (0, 1), mas conocidas como bit
(abreviatura de la expresién en inglés: Binary Digit) Ahora, dicha informacién digital esta
en linea cuando es posible acceder a ella desde terminales o equipos de computo distantes
entre si (Sanchez, 2006, p. 3)
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Segun (Bertolotti, 2009), “gracias a los bits el receptor puede dejar su estado pasivo y convertirse
en emisor y enviar su mensaje a otros miles de receptores/emisores que, a su vez, envian sus propios

mensajes desarrollando asi una estructura en red” (p. 2).

Es decir, en un mundo interconectado, la comunicacion digital permite que se generen redes y
comunidades para producir y consumir informacion al tiempo, generando con ello la convergencia

medidtica, término acufiado por Henry Jenkins (2008), conocido como el McLuhan del siglo XXI.

Para (Jenkins H. , 2008) “la convergencia representa un cambio cultural, ya que anima a los
consumidores a buscar nueva informacién y a establecer conexiones entre contenidos mediaticos
dispersos” (p. 15).

Lo que, a criterio de (Pérez, 2008), significa que “este proceso cultural esta basado en las nuevas
posibilidades de accién y participacion de los usuarios que ha abierto la digitalizacion de los
medios” (Pérez, 2008, p. 1).

De ahi que, la definicién de comunicacién digital, en palabras de Mahamud (2016) viene marcada

por:

La importancia tanto de las herramientas y la tecnologia, asi como del conjunto de
habilidades que aglutina y el ecosistema en el que se desarrolla. Conlleva, en primera
instancia, la digitalizacién de los soportes de informacion, después su integracion en un
entorno que permita su difusién, y, por altimo, un repertorio de estrategias que deben
atender a una o a un conjunto de finalidades dentro de un plan de acciéon” (Mahamud, 2016,
p. 35)

En otras palabras, la comunicacion digital es un proceso que implica todo el desarrollo de la
comunicacion como tal, con el mismo modelo que implement6 (Lasswell, 1948): quién (emisor)
dice qué (mensaje), en qué canal, a quién (receptor), con qué efectos (retroalimentacion). Cabe

destacar que este modelo ha sido superado mediante nuevas investigaciones.

Este mismo modelo, pero utilizando los mecanismos tecnoldgicos, permite incluir varios medios
(como explica Jenkins) tanto para la construccion del mensaje como para su distribucion, pues
usaria elementos hipertextuales, multimediales y transmediales, asi como la oportunidad de

trasladarlos de un medio a otro: web, redes sociales, aplicaciones.
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Comunicacién Organizacional

“La comunicacion organizacional, como disciplina del campo de las ciencias sociales, centra su
atencion en el andlisis, diagndstico, organizacion y perfeccionamiento de las complejas variables
que conforman los procesos comunicativos en las organizaciones, a fin de mejorar la interrelacion
entre sus miembros, y entre estos y el puablico externo; fortalecer la identidad y mejorar el

desempeiio de las entidades” (Trelles, 2004, p. 6).

Para Oyarvide-Ramirez, Reyes-Sarria & Montafio-Colorado (2017) la comunicacion
organizacional es capaz de coordinar a todas las areas de la organizacion y a todos los niveles
existentes en la misma. Esto implica una interdependencia entre los publicos internos y externos.
Todo en funcidn de alcanzar los objetivos de la organizacion y fomentar su desarrollo. “A partir de
esta incidencia provee facilidades para la atencién e interrelacion entre los diferentes pablicos

desde el andlisis, planificacion, desarrollo y evaluacion de la realidad organizacional” (p. 298).

Dentro de la comunicacion organizacional se distinguen la comunicacion interna y la
externa. La comunicacion interna se convierte para los gerentes en una herramienta
estratégica que permite lograr mayor competitividad, retener a los mejores, identificar a los
empleados en una verdadera cultura corporativa, potenciar el sentimiento de pertenencia y
el éxito empresarial. Cuando los trabajadores estén informados, si conocen la mision, los
valores, la estrategia empresarial, si existe una linea de comunicacion eficaz entre los
empleados, la direccion y los diferentes departamentos el desempefio de la empresa es

superior (Oyarvide-Ramirez, Reyes-Sarria, & Montafio-Colorado, 2017)

La comunicacion externa se plantea que es el conjunto de elementos que alimentan a la
organizacion y al de output o respuestas de la entidad a la sociedad. Por la importancia de la
proyeccion social del sistema cubano, no se concibe a una entidad, empresa u organizacion aislada
del entorno. Precisamente en su relacion con él, en lo que aporta a la sociedad en su conjunto,
radica la esencia de su existencia, y este enfoque esta presente a todos los niveles organizacionales,
y podria afirmarse incluso que, en muchos casos, llega hasta el nivel personal (Trelles, 2002, p.
50).
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Componentes de la Comunicacion Organizacional

La comunicacion organizacional no sélo se circunscribe a sus ambitos de actuacion (interno y
externo), existe una serie de componentes que mantienen una relacion interdependiente, dindmica

y continua; evidenciando la integralidad del proceso comunicativo.

e Publicos

Los publicos son los protagonistas de los procesos comunicativos de una institucion. El
componente publico es de vital importancia para todo el trabajo en las organizaciones, estos son la
materia prima y la razon de ser de la empresa. Representan los actores de la comunicacion tanto al

interior como hacia el exterior de la organizacion.

Habitualmente los publicos se segmentan en dependencia de los vinculos que posean con la
Institucion a que pertenecen. Los publicos se pueden catalogar en dos grupos, primero al publico
interno, se encuentra dentro de la estructura formal de la institucion y pablico externo, se relaciona
con la institucion, pero no forma parte de su estructura. Algunos estudiosos plantean que existe una
tercera categoria de publico, el mixto, conformado por individuos, que a pesar de no pertenecer a
la estructura organizativa se encuentran estrechamente relacionados con la entidad y, por

consiguiente, son mucho mas cercanos que el resto de los publicos externos.

El publico interno estd compuesto por (...) todos los individuos que estan directamente vinculados
con la institucion y trabajan a lo interno de esta. La relacion que se establece entre la organizacién
y sus publicos internos es de fuerte dependencia, en la medida que la primera necesita de sus
trabajadores para el logro de sus objetivos y éstos se valen de la institucion en la cual trabajan para
la satisfaccion de una serie de necesidades que van desde las mas bésicas, de seguridad y confort,

por ejemplo, hasta el deseo de ser estimado y sentirse perteneciente a un grupo social.

Por otra parte, el publico externo esta por aquellas personas u organizaciones que guardan algin
vinculo o relacion con la corporacion, sea ésta geogréafica, de productos, de servicio, etc. Esta
relacion le permite a la organizacion insertarse en el contexto que la rodea y obtener de los
elementos y recursos necesarios para su estabilidad y expansion. Una relacion estable con el
publico externo de la organizacién facilita la comprension de la dindmica del entorno y la respuesta

ante los desafios que se presentan en el entorno (Vera, 2013, p.15).
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e Mensajes

Los mensajes son las informaciones que trasmite el emisor al receptor mediante cddigos y

significados compartidos.

El mensaje es el estimulo que la fuente transmite al receptor, es la idea o sentimiento que se
comunica. Los mensajes se componen de simbolos que tienen un significado comun para la fuente
y el receptor. La codificacion es la traduccion de una idea ya concebida a un mensaje apropiado
para ser transmitida por la fuente y el receptor. La codificacion es la traduccion de una idea ya
concebida a un mensaje apropiado para ser transmitido por la fuente. Codificar es,

consecuentemente, cambiar un significado por un simbolo (Collado, 1997, p.21).

e Canales

Los canales o medios de comunicacién son el método de difusién que se emplea para enviar el
mensaje. Estos los selecciona el emisor que debe determinar si utiliza un canal formal o informal.
Los canales formales son los que se relacionan con las actividades profesionales de los miembros,
mientras que los canales informales representan vias de comunicacion que se crean de forma

espontanea y emergen como elecciones individuales (Robbins & Jugde,2009, p.353).

La mayoria de los autores coinciden en afirmar que éstos pueden dividirse en directos o indirectos
(mediatizados). Los canales directos son aquellos en los que se establece la comunicacion cara a
cara, en el acto de habla o escucha, acompafiado de expresiones no verbales y de su capacidad para
desarrollarla. Entre estos se pueden encontrar los discursos, las conferencias, charlas, reuniones y
eventos. Por otro lado, los canales indirectos 0 mediatizados implican la utilizacion de los recursos
tecnoldgicos para el intercambio de informacidn entre los sujetos o para la confeccién de los
mensajes. Dentro de estos es posible encontrar el teléfono, el correo electrdnico, cartas, murales,

folletos, entre otros.
Estrategia

La segunda definicion de la (Real Academia Espafiola de la Lengua, 2019), ubica a la estrategia

como el arte, traza para dirigir un asunto.
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La conceptualizacion de estrategia ha sido utilizada en contextos militares y de guerras, asi se los
puede relacionar en los conceptos de Sun Tzu en su libro El arte de la guerra, en el que explica las
acciones o actitudes a ejercer para tener ventaja sobre el enemigo, de acuerdo con lo publicado por
Contreras (2013).

En ese mismo contexto, el autor analiza el caso del general Anibal, en la segunda guerra Punica, y
cita a Vasconcellos (2001) quien sefiala que la estrategia “es decidir donde, cuando y como
enfrentar al enemigo. Decidir entre diferentes opciones es un dilema que sélo se discurre cuando
se es capaz de analizar cada situacion y tratar de establecer los beneficios que sobrevendran de esa
decision” (Contreras, 2013, p. 159)

En términos relacionados a la actividad de una organizacion o empresa, Contreras (2013), cita a
Chandler (2003) con la conceptualizacion: “la estrategia es la determinacion de las metas y
objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacién de recursos
necesarios para el logro de dichas metas” (Contreras, 2013, p. 161).

Es decir, para desarrollar una estrategia es preciso fijarse metas y objetivos, establecer coémo se

conseguira aquello y destinar el o los recursos para hacerlo posible.

Una estrategia de comunicacion es el eje que permite la reflexion y el andlisis entre la estabilidad,
el posicionamiento y cambio de toda organizacién. Ademas, una estrategia de comunicacion
implica un proceso que involucra la recoleccion, el andlisis, la asimilacion, la experiencia y la

evaluacioén de informacion.
Para Costa (2001):

La estrategia combina basicamente estos pardmetros: quién comunica, qué, a quienes, con
qué objetivos, con qué inversién, con qué resultados y por qué medios. Asi: quién
comunica, qué y con quién, obliga a definir y detallar con qué objetivos (qué se pretende
conseguir en concreto), con qué inversion (financiera, humana, temporal, energética, etc.)
y con qué resultados. Solo asi, es posible disefiar un Plan Estratégico de Comunicacion, que
sirva como tal, y también a posteriori como modelo para verificar los efectos y medir los

resultados punto por punto y accion por accion (p.17).
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Entonces, una vez definidos los conceptos individuales, y llevados a un plano netamente

organizacional para efectos de esta investigacion podemos analizar el concepto general.

Una estrategia de comunicacion digital se enfoca en establecer acciones que permitan a la empresa
0 compaiiia llevar sus comunicaciones al ambito digital de acuerdo a los diferentes objetivos:

gestion de marca, reputacion, vender, fidelizar, entre otros.

De acuerdo con Maram (2019), la estrategia de comunicacion digital es parte de un plan de
marketing y “se centra en apilar todos los componentes que impulsen la buena percepcion, logrando
asi el crecimiento del negocio, la atraccion de clientes potenciales y claro, finalmente, las ventas”
(Maram, 2019).

Al referirse al impulso de la buena percepcion, el blogger implica el concepto de marca y
reputacion, ligados a la empresa u organizacion, un apartado que nos compete y que lo veremos

mas adelante.
Segun Mahamud (2016),

Es muy importante que toda estrategia de comunicacion digital, sea cual sea el medio o
forma que se use, deba contar con 3 factores indispensable: Credibilidad, visibilidad,
persuasion y escalabilidad: Cuando se logra credibilidad, visibilidad y ser persuasivos,
estaremos listos para adaptar o incluir nuevas herramientas a la presencia en linea
(Mahamud, 2016, p. 38)

Para ello, se requiere que el mensaje, ahora llamado contenido tenga un valor representativo que
proyecte credibilidad a la empresa, asi el receptor —en un contexto digital sera usuario, audiencia o
prosumidor- acogera el mensaje y decidira 0 no si involucra ese proceso de convergencia que
explicaba Jenkins, que los consumidores se animen a buscar nueva informacion y a establecer

conexiones entre los contenidos mediaticos dispersos.
Como explica Scolari (2008)

El usuario se convierte en el eje de los procesos comunicativos, el contenido es la identidad

de los medios, el multimedia es el nuevo lenguaje, el tiempo real es el tiempo dominante,
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el hipertexto es la gramética y el conocimiento el nuevo nombre de la informacion (Scolari,
2008, p. 76)

Mejia (2017) explica la comunicacion estratégica atendiendo la importancia que tiene la

informacidn que genera una empresa.

La informacion es uno de los activos més importantes de cualquier entidad al ser un
elemento indispensable para el desarrollo de sus actividades econdmicas y/o sociales. Los
contenidos son exitosos si son generados de manera estratégica y son transmitidos

oportunamente a través de los medios sociales (Mejia, 2017, p. 12)

De ahi que deben alinearse los objetivos de la empresa para implementar la estrategia de
comunicacion digital, construir los mensajes y las formas de distribucién que, en este caso, se

trataria de las redes sociales.
El storytelling

El anglicismo storytelling se traduce como Story: historia; telling: contar. Es una narracion de
historias cuya practica se remonta a la época de las cavernas, representadas en las pinturas

rupestres; y como objeto de estudio, el storytelling no es tan antiguo.
Sanchez (2013) define al Storytelling como:

Una forma de comunicacién que se define como el arte de contar historias. Es un método
en el que se explican una serie de acontecimientos a través de la narracién de un discurso,
ya sea escrito, audiovisual o de cualquier forma de expresion. Estos acontecimientos pueden
ser verdaderos o ficticios o incluso combinando ambos (Sanchez, 2013, p. 27)

La técnica de narrar historias es casi tan antigua como la humanidad. Se utilizaba, principalmente,
“como una forma de comunicacion para entretener, convirtiendo una idea en una pequefia historia,

ero a su vez también servia para transmitir los conocimientos de una generacion a otra”, explica
b

Sanchez (2013).

El profesor Fernando Palacios, experto de la Universidad de Sao Paulo, coincide en el concepto de
Sanchez acerca del uso del storytelling para transmitir conocimientos, pero agrega que lo que se

busca es dejar claros los mensajes, y lo ejemplifica de esta manera:
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No es lo mismo decirle a un nifio “no comas la frutita roja” que contarle la historia de un
gran guerrero poderoso que, tras vencer a todos, come la fruta roja y cae enfermo. Al
aprender a contar una historia aseguramos que el conocimiento llegue mejor a nuestro
publico (Palacios, 2012)

Vizcaino (2016) establece un concepto acogiendo varias definiciones de expertos e investigadores
en distintas ramas: "EI Storytelling es la instrumentalizacion de la innata habilidad humana de
narrar, a través del uso de historias con un fin determinado™ (Vizcaino, 2016, p. 75) (Vizcaino,
2017).

Es decir, el investigador encierra varios conceptos y los aglutina en un enunciado sobre la

capacidad de las personas de narrar historias pero que tienen un objetivo.

Palacios explico en una entrevista para los estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica de
Pert que, en el plano publicitario, “el storytelling surgié como una necesidad de captar la atencién
de la gente” (Palacios, 2012).

Como ya se habia establecido, el principal fin, antafio, era el de transmitir conocimientos y, con el
paso del tiempo este arte se fue adaptando a las necesidades, tanto en aspectos antropoldgicos,

sociol6gicos 0 comunicativos y comerciales.

Estatn (2013) agrega mas objetivos a ese concepto y utiliza la palabra estrategia como parte de su
definicion: “El storytelling es una estrategia mediante la cual contamos una historia para conseguir

un determinado fin: informar, motivar, conocer opiniones, vender (...)”.

La blogger identifica aqui los medios en los que se va a distribuir esas historias, en el contexto
digital: “Las redes sociales son un nuevo canal de comunicacion, mas directo e inmediato en el que
los usuarios ademas de informarse sobre los productos de la compafiia exponen sus dudas, quejas,

comentarios, etc., favoreciendo el feedback entre ambos” (Estaun, 2013).

De acuerdo con Mejia (2014) el storytelling “es un término que resurgio en los afios noventa, razon
por la cual se conoce este resurgir como storytelling revival ”, y es a partir de ese momento que el
storytelling se ha adaptado con usos y fines diversos dando pasos cruciales como el sumergirse en
los medios digitales, y es gracias a la explosion del Internet que surge lo que se denomina digital
storytelling.

27



El storytelling tiene como eje central la capacidad y posibilidad de poder crear historias,
relatos, que superan la frontera de plataformas iniciales saltando de medio en medio, lo que
aporta al enriquecimiento del relato y a resaltar sus caracteristicas propias permitiendo que
el universo narrativo en el cual la historia es creada se expanda para que, a su vez, el

universo narrativo crezca (Mejia, 2014, p. 2)

En el plano politico, (Martinez-Del Rey, 2014) dice del storytelling que es una “poderosa
herramienta de comunicacion. Como tal se empezé a utilizar en la comunicacion de diferentes
candidatos a la presidencia de Estados Unidos, en los afios 80- 90 del siglo pasado” (Martinez-Del
Rey, 2014, p. 3).

De ahi que el storytelling sea una estrategia poderosa para captar la atencion y cautivar a la
audiencia que, en el caso de una organizacion o empresa, se trata de sus usuarios o consumidores,

a quienes se ofrecera un contenido de valor sin caer en la préactica de solo vender, advierte Estaun.

No hay que confundir storytelling con hablar sobre qué hace nuestra marca o qué
ofrecemos. Lo mas relevante de esta técnica es que las empresas cuenten historias de valor,
gue sean interesantes para los usuarios y que les aporte algo mas que un contenido
meramente corporativo. Se trata de crear emocion y un vinculo con quienes te estan leyendo

a través de las redes sociales, no hay que limitarse a transmitir un mensaje (Estaun, 2013)

Ya con este concepto podemos decir que el storytelling busca crear emociones a quien reciba la
comunicacion. Y esto es posible gracias a que las historias “son los componentes fundamentales
de la memoria humana y la comunicacion social”, segn la psicologa Melanie Green, citada por

(Pacheco, 2019, p. 5).

En su articulo Enamora a tus clientes usando storytelling, Pacheco (2019) explica que “cuando se
trata de interactuar a través del lenguaje, nuestro conocimiento esta contenido en historias y

mecanismos para construirlas y recuperarlas de la memoria”.

La autora se refiere a que estudios cientificos han determinado que, “nuestro cerebro, cuando recibe
una informacion de cualquier tipo (video, audios...) en forma de narrativa, la capta desde las

regiones del hemisferio derecho, asociado a los sentimientos y emociones” (Pacheco, 2019).
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Eso no sucede, en cambio, con la informacion técnica de datos, que activa el hemisferio izquierdo,

que permite entender esa informacion de forma analitica.

Por tanto, asegura Pacheco, a través de las historias “vamos a conectar con esa region emocional
de nuestros clientes que cada vez necesitan recibir mensajes que no solo comuniquen, si no que les

hagan sentir” (Pacheco, 2019, p. 6).

Lopez & Ibieta (2013), citando a Nufiez (2008), aseguran que “La clave esta en el hecho de que “la
carga emocional de los relatos capta mejor nuestra atencion que la simple informacion, haciendo
que aprehendamos el sentido de los acontecimientos de una manera méas rapida y méas profunda

9999

que los mensajes asépticamente informativos™”.

De ahi que las estrategias comunicativas ahora se decanten por el uso del storytelling para generar

los contenidos para sus audiencias.
Storytelling corporativo

Costa-Sanchez (2014) enfatiza lo poderoso de una estrategia de comunicacion digital al utilizar el

storytelling y le da una significacion en el ambito corporativo.

El storytelling se ha convertido en una poderosa herramienta para las organizaciones en un
contexto de saturacion de mensajes publicitarios e informativos. A través del storytelling
corporativo, las organizaciones cuentan historias por medio de las que se dan a conocer,

cultivando asi la relacién con sus stakeholders (Costa-Sanchez, 2014, p. 164)
Costa enfatiza que el contar historias no es especifico de industrias culturales, sino que:

Es un activo de importancia para las organizaciones, que, cada vez mas, buscan nuevas
maneras de explicarse a si mismas y a los demas, de diferenciarse en un contexto saturado
de mensajes (informativos y publicitarios) y de resultar cercanas para sus publicos (externos
e internos) (Costa-Sanchez, 2014)

Es de esa necesidad que emerge la aplicacion del storytelling corporativo, un arte y técnica “de
contar historias al servicio de la identidad de la organizacién y/o de la marca para dar sentido a su

actividad y explicarse a si misma y a los otros” (p. 165).

29



En términos de contribucidn acerca del storytelling a una corporacion, Costa refiere que este
“contribuye a explicar el comportamiento de una organizacion en términos de su mision y
moralidad para, de esta forma, crear un lazo emocional con los stakeholders que ayudaran a

promover su confianza y apoyo” (p. 166).
Sanchez & Atarama-Rojas (2018) explican que:

En una época de convergencia y globalizacion, que supone grandes esfuerzos de
comunicacion por parte de las organizaciones, es necesario que la direccion de estas esté
orientada a generar una relacién con sus publicos internos y externos, bajo un formato que

sea capaz de fidelizarlos (Sanchez & Atarama-Rojas, 2018, p. 126)

Es decir, que la saturacion de mensajes en la World Wide Web obliga a las empresas y
organizaciones a buscar sobresalir de ese mar de contenidos publicitarios que solo buscan acaparar
atencion y vender y en lugar de ello, la estrategia de comunicacion debe enfocarse a generar una

relacion con sus publicos, por lo que la aplicacién del storytelling ayuda a crear ese compromiso.

Costa-Sanchez (2014) agrega que la aplicacion del storytelling corporativo se beneficia de la
internet por estar “en un contexto rico en medios, soportes, canales y formas de interactuar”, que

favorece la exposicion de estos relatos hacia la audiencia (pag. 166).
Transmedia storytelling

De los conceptos de storytelling surge ademas el storytelling transmedia, un concepto ligado a la

practica comunicativa en los medios digitales que pasan del off al online y viceversa.

El término lo explica Scolari: “el transmedia storytelling propone una experiencia comun que
abarca diferentes medios y dispositivos, todos ellos unidos por un hilo narrativo” (Scolari, 2014,
p. 73).

El autor argentino agrega que “en las narrativas transmedias el relato se expande de un medio a
otro y cuenta con la participacion activa de los usuarios”. Y advierte que para que exista la

transmedialidad se requiere que el relato ofrecido a una audiencia sea participativo (Scolari, 2014).

30



Es decir, para que dicho relato transmedial sea eficiente requiere que se movilice por distintos
medios, en este caso podemos citar a las redes sociales, y que la audiencia participe de la misma,

con las opciones de comentar, compartir, reproducir dicho contenido.

Scolari explica que la narrativa transmedia, ademas de ser un relato que se cuenta a través de
multiples medios y plataformas, requiere otro componente caracteristico: que “parte de sus
receptores no se limiten a consumir el producto cultural, sino que se embarca en la tarea de ampliar

el mundo narrativo con nuevas piezas textuales” (Scolari, 2014, p. 72).

Esto, asociado con la estrategia de comunicacion digital, deberia significar ofrecer una narrativa
que ademas de ser expuestas en varias plataformas (distintas redes sociales, o sitio web) también
Ilame a la accidn de su audiencia y permita compartir e interactuar con la misma, al punto que se

involucre a la comunidad.
Estrategia de comunicacion digital con énfasis en el storytelling

Como se habia explicado, la estrategia de comunicacion digital se enfoca en establecer acciones
que permitan a la empresa o compafiia llevar sus comunicaciones al &ambito digital, es decir, tiene

a la tecnologia de por medio.

De acuerdo con Cano & Salamero (2013): “la estrategia digital se aparta de la tradicional
planificacion estratégica en muchos aspectos clave y la principal diferencia reside en el papel que

juega la tecnologia” (p. 14).

Las autoras explican que para “la planificacion estratégica clasica, el plan producido es, en su
mayor medida, estatico”, se basa en el trabajo de un equipo especializado que trabaja por cierto
tiempo en un analisis de la situacion de la empresa, y entrega un documento en el que esta

desarrollado el plan (p.14).

En la estrategia digital, por el contrario, se trata de un plan de naturaleza mas dinamica que
necesita una continuidad y regularidad en cuanto a la revision se refiere. En este caso, no
es tarea de un solo departamento, sino que requiere la colaboracién y la entrega de todos
(Cano & Salamero, 2013, p. 14)

Esta conceptualizacion, en concordancia con Zapata (2016), citado por Mendoza (2018) indica que:

31



Una estrategia digital exitosa requiere de la integracion de técnicas tradicionales y digitales,
la definicion de objetivos claros, la prevision de los posibles escenarios, ademas de la
participacion de un equipo interfuncional con miembros ejecutivos de liderazgo, marketing

y tecnologia de la informacion (Zapata, 2016)

Una de las principales herramientas dentro de las estrategias digitales es el Social Media Plan o

plan de medios sociales, utilizando las redes sociales como plataforma de difusién y participacion.

Segun Cusmai (2016), “en las estrategias digitales, las redes sociales toman un protagonismo de

gran importancia y conforman un escenario unico” (p. 4).

Al ser la red social con mayor cantidad de usuarios (Mejia, 2020), Facebook se convierte en el

medio por excelencia para establecer un social media plan.

De acuerdo con este autor, los responsables de las redes sociales de las empresas deben incluir esta
red en las estrategias de Social Media Marketing independientemente del tamafio de las empresas,

categoria y audiencia.

“Cuando se usa Facebook de forma adecuada en la estrategia de Social Media Marketing, se logra
generar un importante trafico de audiencia de valor para la marca hacia el sitio web, que es donde
vendemos” (Mejia, 2020).

Para Cusmai,

La estrategia de comunicacion debe contar con los objetivos primarios y secundarios, los
esquemas estadisticos apropiados para poder medir el impacto, los eventos que se realizaran
en la campafia, la frecuencia con la que se emitiran los mensajes y la caracteristica de estos
en redes sociales con espacios digitales varios, asi como las diferentes oportunidades de

interaccidn que puedan plantearse con los destinatarios objetivos (Cusmai, 2016, p. 109)

Enfatizando en lo que dice Scolari (2014), una narrativa transmedia debe incluir la participacion
activa de los usuarios; para ello, debe ofrecer experiencias a sus potenciales consumidores (Costa,
2014, p. 166).

32



Y eso es lo que ofrecen casi la mayoria de las redes sociales, unas con mas herramientas que otras.
Facebook, por ejemplo, tiene distintas formas de reaccionar ante una publicacion, diferente a

Instagram, que solo tiene la opcion del corazén (o me gusta).

Facebook también permite colocar hipervinculos Utiles dentro de la conversacion que se genere en

los comentarios, no asi Instagram.

Por ello, hay que ser enfaticos en que el plan de redes sociales debe iniciar con el uso del Facebook,

para desde ahi transmitir y receptar los contenidos y una participacion activa.

Ese sera el objetivo de las organizaciones o marcas: que los usuarios “tomen un rol mas activo en
los procesos comunicativos, gracias a las nuevas destrezas y oportunidades proporcionadas por los

avances tecnologicos” Costa (2014).

El hacer participar al usuario y otorgarle un papel mas activo favorece a la marca porque tiene un
“usuario/consumidor mas sensibilizado, implicado y comprometido con la marca. Hasta el punto
en que desee estarlo” (Costa, 2014, p. 166). De ahi radica la aplicacion de estrategias comunicativas
que incluyan escenarios, universos e historia; es entonces cuando el storytelling se convierte en esa

oportunidad de conexién.

Una vez establecidos los objetivos de la estrategia de comunicacion digital, y teniendo en cuenta
al storytelling como base de esa estrategia, se debe prestar atencion al contenido que se generara

partir de ello: las historias.

En el caso de su uso en una estrategia digital enfocada en instituciones educativas, se debe

aprovechar la proximidad con una comunidad grande, pues a mas personas, mas historias.

Martinez (2019) sugiere que una institucion educativa tiene mucho que contar, pues cada “alumno
que triunfa es una historia de éxito que puede darse a conocer a esas personas que estan buscando

una escuela” como la de aquel alumno exitoso.

Para Pacheco (2019) “el storytelling es una forma natural y cercana de conectar con tu publico. El

contenido con el storytelling debe aportar valor a la marca” (p. 28).

De acuerdo con varios autores, el storytelling es una herramienta util para mostrar los valores de

una empresa.
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En el ambito empresarial, segin Bernasconi, Alfeu & Aleixo (2011), citados por Sanchez &
Atarama-Rojas (2018)

El storytelling es un arma poderosa por el fin persuasivo que posee, este fin persuasivo tiene
un gran calado en las personas y es justamente por eso que las historias pueden ser también
usadas como estrategia, herramienta o aliado de comunicacion (Sanchez & Atarama-Rojas,
2018)

Segun Costa (2014), “la aplicacion del storytelling en combinacion con la eclosion de la web 2.0
les ha permitido a empresas e instituciones recuperar esa conexion con la esencia del ser humano

en un contexto rico en medios, soportes, canales y formas de interactuar”.

Esto Gltimo, refiere a una nueva forma de relacién con sus publicos que puede desarrollar la

empresa.

Los motivos que conducen a esa nueva manera de relacionarse con sus publicos son
fundamentalmente: un marco contextual caracterizado por la sobreabundancia de mensajes;
la necesidad de singularizarse en un mundo altamente competitivo; la bisqueda de una
mejora en las relaciones con los stakeholders; o el aburrimiento ante formatos
comunicativos altamente estandarizados, tanto publicitarios como informativos (Costa,
2014)

A partir de ello deben planificarse los contenidos, mismos gue no necesitan ser parte de campafias
rimbombantes ni tener un aparataje hollywodense “sino aprovechar lo que nos define como seres

humanos, algo tan basico como amistad, amor , vida, bien, mal” (Galeano, 2019).

Las narrativas que se planifiquen deben tener una razon de ser, explica Hanna (2020): “la historia
debe tener un motivo: la razén de ser. Es lo que emocionara porque lograra que el lector (audiencia)

se identifique a lo largo de esa historia y, en consecuencia, con la marca”.

La historia debe ser facil de recordar y de contar. No son necesarios muchos elementos,
pero si con la fuerza emocional suficiente como para que deje huella y esta pueda ser
transmitida a mas personas. La historia debe finalizar con la imagen o mencién de la marca

para que el usuario termine de relacionarla. (Hanna, 2020)
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Este contenido estard enfocado en fidelizar la marca, es decir, lograr el engagement con los

usuarios, pero este tema se abordara en el siguiente apartado.
La marcay el engagement
Marca

Las diferentes acepciones de la RAE (2019) definen la palabra marca como sefiales, fronteras o
firmas; una, en el aspecto lingiiistico la relaciona como el “rasgo distintivo que posee una unidad
lingtistica y por el que se opone a otra u otras del mismo tipo”; es decir, la marca es ese algo que

tiene caracteristicas que sobresalen de entre otros similares.

Para la conceptualizacion de este estudio, de acuerdo con la definicién de la American Marketing
Asociation (2019), una marca es un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier caracteristica

que identifica el bien o servicio de un vendedor como distinto de los otros vendedores.

De acuerdo con Davis (2002), la marca es, después de la gente, el activo mas importante que posee

la compafiia; es intangible y no es facil darle un valor financiero (Davis, 2002).

Origen de la marca

El origen de la definicion de la marca puede rastrearse desde los tiempos de la esclavitud cuando
los esclavos eran marcados por sus duefios para identificarlos como suyos y proteger su propiedad,
explica Cepeda en su estudio Alcances actuales del concepto de marca. Un estudio comparativo en
la historia (2014).

Cepeda (2014) argumenta que “‘esa intencion de resguardar perdura hasta la edad Media” y cita a
Philip Kotler al referirse a las primeras marcas comerciales: “Los primeros indicios tuvieron lugar
en la época medieval, cuando los artesanos pertenecientes a gremios ponian marcas a sus productos
con objeto de defenderse a si mismos y a sus clientes de calidades inferiores” (Kotler, 2000, p.
488).
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Desde entonces se ha evidenciado como los intereses de resguardar el nombre y la calidad
indujeron a los comerciantes a marcar sus productos como una forma de evitar pérdidas econémicas

y otros efectos nocivos sobre las empresas.

Fue en el siglo XIX que las marcas se relacionaron con mayor fuerza al sistema de produccion
capitalista, dice Cepeda, quien explica que en ese tiempo la publicidad estaba enfocada a decirle a
las personas sobre las nuevas invenciones que salian al mercado, y no tanto a crear una

diferenciacion entre un producto u otro (Cepeda, 2014).

Posteriormente, con la masificacion de la produccion, es posible hallar que los productos
existentes eran bastante homogéneos entre si, con lo cual los signos representativos
adquieren mayor alcance, ya que permitian a los consumidores diferenciar los bienes que

elaboraba un fabricante u otro (Cepeda, 2014, p. 130)

El autor resefia que entonces, las publicidades no se enfrascaban en contarle a las personas sobre
las novedades del producto, sino que la marca era superior a otra. En ese tiempo aparecen las formas
de humanizar las marcas como una manera de evocar familiaridad y con ello dotar a una empresa
de personalidad. (Cepeda, 2014, p.130).

Ya en los afios 40 se determin6 que los consumidores no compraban productos sino las marcas que
los representaban; y empezo el auge de la representacion gréfica, con logos; “estas superaron el
valor de los activos de las empresas a las cuales respaldaban, pues los logos adquirieron un peso

mucho mas fuerte en la mente y en las decisiones de las personas”. (Cepeda, 2014, p. 131).
Marca vs Producto

Para comprender el concepto de marca es preciso establecer las diferencias que existen entre un

producto y una marca.

Luis Bassat, en su obra El libro rojo de las marcas: Como construir marcas de éxito, explica que
“un producto es algo tangible, con una serie de atributos fisicos, precios y prestaciones. La marca,
en cambio, es algo material e invisible que identifica, califica y, sobre todo, da un valor afiadido”
(Bassat, 2017).
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El autor enfatiza en que si queremos entender qué es una marca, debemos preguntarnos qué
significado tiene el producto en la vida del consumidor. “Solo cuando el producto esté definido y
comprendido por el consumidor en sus propias palabras y conceptos, tendremos ante nosotros una

marca fuerte y con un futuro prometedor” (Bassat, 2017).

Para explicar mejor su postura, Bassat cita a Walter Landor, uno de los profesionales que ha
disefiado y creado la identidad e imagen de cientos de marcas, quien decia que “los productos se

hacen en las fabricas, pero las marcas se crean y viven en la mente” (Bassat, 2017).

El publicitario francés, Jacques Séguéla, es citado por Toro, Graciano & Gomez (2018) por su
trabajo de humanizar las marcas, en el cual el publicista expresa que la marca es “una herramienta
que permite al consumidor definir y expresar el auto concepto que tiene de si mismo. Desde esta
perspectiva, las marcas deben ser dotadas de atributos humanos, para lo que el autor define que
debe poseer tres aspectos: un fisico (cualidades objetivas); un caracter psicoldgico (valores que
definen a la marca y la diferencian); y un estilo (las formas en las que expresa de modo continuo

esa esencia).
Pero volviendo al concepto de la marca, es prudente, dice Cepeda,

Establecer que el ascenso de las marcas hasta la posicién en la que se encuentra en el dia
de hoy no solo ha ocasionado los efectos ya mencionados sobre los consumidores, los
productores y la sociedad, sino que ha generado también la aparicion de una serie de
consecuencias negativas, percibidas en distintos contextos, y que abarcan multiples
espacios en donde se puede observar dichos efectos nocivos de la forma en la que los logos

son gestionados (Cepeda, 2014, p. 131)

Es decir, la gestion de las marcas no solo acarrea la aceptacion de un producto o servicio por parte
de los consumidores y su eventual fidelizacion, sino que, ademas, si algun bien no satisfizo las
necesidades del comprador, o no cumplio con la promesa de valor, es posible que la marca (y por

consiguiente la empresa) sufra un quiebre en cuanto a su reputacion.
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Las marcas en las instituciones educativas

Para algunos consumidores, las marcas se han convertido en objeto de admiracion o veneracion, y
cada vez mas las organizaciones han comprendido que estas constituyen un capital fundamental
(Casanoves-Boix & Kuster-Boluda, 2017).

Kapferer (2012), citado por Casanoves-Boix & Kister-Boluda, considera que las marcas “se han

convertido en el jugador mas importante de la sociedad moderna”.

Esto reporta una mejora en el cash flow para la empresa, el cual es generado como consecuencia

de la predisposicion del consumidor a la compra de productos de la empresa y al capital de marca.

En el contexto educativo, las marcas juegan un rol importante. Algunas instituciones educativas
“estan integrando estrategias y politicas de marketing en su modelo de negocio, tanto a nivel
privado como publico debido, entre otras razones, a la feroz competencia que existe actualmente

en este sector” (Fernandez, 2002).

Las marcas educativas tienen retos adicionales a las empresas de los demas sectores, entre ellos su
relacién con los medios de comunicacién y el impacto que ellos tienen sobre el consumidor y la

venta de un producto Kaplan, 1985, citado por (Granados, Charry, & Monsalve, 2020).

AUln son pocas las investigaciones que refieran marcos conceptuales sobre marca en instituciones
educativas; existen algunas investigaciones cuyos estudios se basan en la implementacién de la
marca dentro de las instituciones de educacion superior, y en ese contexto se puede generalizar

algunos conceptos:

El marketing es susceptible de aplicacion a las universidades, ya sean publicas o privadas,
ya que, ellas también tienen clientes, competencias e influencias externas, al tiempo que
buscan lograr objetivos organizacionales. Su necesidad de supervivencia es similar a la
utilidad en las empresas comerciales, especificamente, satisfacer a sus publicos en el largo
plazo lo cual requiere que los ingresos sean adecuados para cubrir los gastos (Casanoves-
Boix, Kuster-Boluda, & Vila, 2019)

Esta teoria es aplicable también a las instituciones aun cuando no son de educacion superior pues

sus semejanzas en publicos, consumidores y competencia también se relacionan.
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De hecho, el docente y consultor de marketing digital, Adam Abadias, hace referencia a que si
alguna institucion educativa ha entendido la necesidad de crear una marca son las universidades, y

refiere a que:

No basta con hacer un buen trabajo educativo para captar la atenciéon del alumnado vy al
talento academico, sino que debemos saber transmitir correctamente nuestras cualidades
para entrar, utilizando un término tipico del marketing, en el top of mind del sujeto
(Abadias, 2018).

Para este docente la estrategia de marca busca atraer al consumidor y fidelizarlo.

Tal y como pasa en el mercado de bienes fungibles, el branding, es decir la comunicacion
efectiva del "alma o identidad” de una organizacion, acostumbra a ser el factor mas
determinante a la hora de lograr que un consumidor compre nuestro producto en lugar de
otro (coste de oportunidad) y fidelizarlo (engagement), incluso por encima del factor precio
o producto. En educacion el valor de lo intangible es ain més relevante que en el mercado
de bienes fungibles, llegados a este punto ¢por qué no explotar esos valores? (Abadias,
2018)

Y, entre sus afirmaciones esta la busqueda de los mejores embajadores de marca, que son nada
menos que sus alumnos y familiares. “Ademas, si la organizacion es de nueva creacion (sin
alumnos) y/u opera solamente a través de canales virtuales, la gestion comunicacional adquiere
mas relevancia y requerira de una estrategia distinta dificilmente resumible en estas pocas lineas”
(Abadias, 2018).

Junto con la marca, una institucion educativa:

Debe cuidar con mayor detalle su imagen corporativa y su reputacion, por ello resulta tan
importante que cuide desde la misma reputacion de los medios en los que se promociona,
su seriedad y los valores de todas las empresas con las que se relaciona o publicita (Pallares,
2020)
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Engagement

El engagement, fidelizacion o compromiso, es un anglicismo utilizado en comunicacion digital que
puede definirse como el nivel de compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una
marca (Mafra, 2020).

Segun Mafra (2020), el engagement va més alla de la compra de productos o servicios de una
marca, sino que “engloba interaccion constante, confianza e, incluso, empatizar con los valores,
percepciones y mensajes de la misma. Esto se traduce en relaciones duraderas, sustentables y

profundas, basadas en experiencias de compra cargadas de sensibilidad”.

Para Ballesteros (2019) tanto su concepto como su traduccion ha sido estudiada y establecido por
diferentes autores en los distintos &mbitos relacionados a un estudio especifico, pero la traduccion

de interaccion:

Es un término que se integra en gran parte de las definiciones citadas, que entienden el
engagement como un proceso interactivo y bidireccional entre unos sujetos (ciudadanos,
trabajadores, clientes, usuarios de redes sociales) y unas organizaciones (administracion

publica, empresa, plataforma digital) (Ballesteros, 2019)

Aterrizando este concepto especificamente a la estrategia digital, el autor asegura que “el entorno
digital ofrece una enorme capacidad para la interaccion, permitiendo que los individuos superen su
clasico papel de receptores pasivos de acciones de marketing, convirtiéndose en participantes

proactivos en un nuevo proceso bidireccional” (Ballesteros, 2019).

A través de las redes sociales, por ejemplo, dice el autor citando a Harden y Heyman (2014), “el
engagement generaria un entorno en el que los clientes podrian desarrollar acciones tan avanzadas

como disefiar el producto y financiar su camparia publicitaria”.

La irrupcion de internet y las redes sociales han traido consigo un gran interés por el estudio
del engagement online o digital, mediante la medicion de variables simbolicas en forma de
grafismos o nimeros como son las utilidades de las redes "Me gusta”, Compartir o
Comentar. Cada una de estas variables responde a un diferente grado de compromiso e
intencionalidad por parte del usuario, por lo que su utilizacién cuantitativa es muy diferente
(Ballesteros, 2019)
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En el &mbito educativo, el engagement se puede conceptualizar en la retencion de los alumnos que
ya estadn dentro de una institucion educativa, que se logra, en voz de Noemi Gomez (2020)
“generando un vinculo de pertenencia con esas familias que ya estan dentro. Que se desarrolle el

sentido de ser embajadores y que recomienden personalmente la institucion”.
Comunidades digitales

Gupta & Kim (2004) citado por (Diez-Bosch, Mic6-Sanz, & Sabaté-Gauxachs, 2018) definen las
“comunidades virtuales como colectividades basadas en un espacio web con vinculos entre sus
miembros”. Estas han evolucionado y presentan ventajas frente a las comunidades fisicas: pueden

ser mayores, mas variadas y dispersas geograficamente.

De acuerdo con los autores, algunos de los objetivos por los que se crean las comunidades virtuales

son transacion, fantasia, interés y relacion (Diez-Bosch, Micd-Sanz, & Sabaté-Gauxachs, 2018).

Para Smith & Kollock (1999) las comunidades virtuales son “un espacio en el que los prejuicios se
difuminan pues el género, la raza o la edad no influyen de una manera determinada en la interaccion

online entre personas que pueden no explicitar algunas de sus caracteristicas identitarias”.

En un contexto mas actual, Jenkins, citado por Del Aguila (2014) explica el origen de “nuevas
comunidades” aterrizando el trabajo de Pierre Levy que se refiere a la inteligencia colectiva. En
este aspecto, Levy encuentra a la apertura del ciberespacio que “permite prever formas de
organizacion econémica y sociales centradas en la inteligencia colectiva y la valorizacion del

humano en su variedad” (Lévy, 2004, p. 36).

Lévy dice que las comunidades se pueden dividir en tres: grupos organicos (familias, clanes y
tribus), grupos organizados: aqui se incluye al Estado, las instituciones, iglesias o grandes
empresas; y los grupos autoorganizados que, segun Lévy, “realizan el ideal de la democracia directa
en las grandes comunidades en situacion de mutacion y de desterritorializacion” (p. 36). Es decir,

comunidades que se organizan sin importar limites territoriales, apoyados por el ciberespacio.

Jenkins relaciona este andlisis con una forma de organizacion en el que las afiliaciones sean

voluntarias, temporales en funcion de intereses intelectuales y/o emocionales. “Por lo tanto, los
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miembros cambiaran de comunidad segun sus intereses y necesidades se modifiquen y, por ello, es
probable que pertenezcan a mas de una comunidad. Asi, estaran unidos por la produccion mutua

de intercambio reciproco de conocimiento” (pag. 137).

Con la evolucion de las tecnologias, la internet y las redes sociales, las comunidades toman un
papel més interactivo y se convierten en comunidades de fan, dice Jenkins, a quien les encuentra

la relacion con la Cosmopedia de Lévy.

Las comunidades de fans en linea bien podrian ser algunas de las mas realizadas versiones
de la cosmopedia de Levy, amplios grupos autoorganizados centrados en torno a la
produccion colectiva, el debate y la circulacion de significados, interpretaciones y fantasias

en respuesta a diversos artefactos de la cultura popular contemporanea (Lévy, 2004, p. 137)
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CAPITULO 11
2. DISENO METODOLOGICO.

El siguiente capitulo corresponde a la metodologia utilizada para realizar la presente investigacion.
Se detallara lo concerniente a las técnicas o herramientas necesarias para obtener la informacion,
asi como también cémo y con qué herramientas sera analizada la informacion obtenida. También
se precisa el tipo de investigacion que se esta realizando por su objeto de estudio, alcance,

temporalidad entre otros detalles.

2.1 Categorias analiticas

Categorias analiticas:

1- Estrategia de comunicacion digital con énfasis en el storytelling.
2- Engagement de la marca Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo con sus comunidades

digitales.

2.2 Definicion de las categorias de analisis

En la siguiente tabla se definira las categorias de analisis establecidas para la presente investigacion
y se determinara sus indicadores y los instrumentos de medicion que se utilizara para su valoracion

(véase Tabla 1).
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Tabla 1

Definicion de las categorias de analisis.

CATEGORIAS
DE ANALISIS

DEFINICION

INDICADORES

INSTRUMENTOS
DE MEDICION

Estrategia  de
comunicacion

digital con
énfasis en el

storytelling

Estrategia de
comunicacion
que busca
contar historias
relevantes para
la comunidad
que logren
generar

empatia,

mejorando las
relaciones de la
marca con los
usuarios,

publicos 0

comunidad.

1. Diagndstico o investigacion

del objeto de estudio.

- Analisis del sistema de
comunicacion: Normativas,
politicas, documentos

reguladores.

- Estudio de los niveles de
conocimiento que, sobre la
actividad de comunicacion,
poseen los directivos y las
précticas asumidas por éstos.

- Evaluacion de los soportes

principales de comunicacion

online (website 'y Redes
Sociales).
- Estudios de referencia o

Benchmarking. Analisis de la
comunicacion online
desarrolladas por instituciones
con misiones afines.

- Estudio de los publicos online
0 comunidades de interés para la
institucion (revision de habitos
de consumo en la web,

expectativas o0 aspiraciones en

Observacion
participante.

Encuesta.
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torno al “deber ser” de la
proyeccion online de la
empresa/institucion, 'y  sus
necesidades de informacién y
comunicacion online).

2. Planeacion estratégica

- Definicion del problema
estratégico a resolver a través de
la estrategia de comunicacion.
- Definicion de objetivos
estratégicos de comunicacion.
-Definicion de los mensajes con
énfasis  en publicaciones
humanizadas.

-Definicion de publicos de
interés.

- Seleccion de canales de
insercion online estratégicos y
definicion de objetivos de
comunicacion por canal.

- Prevision del presupuesto.

- Disefio del plan de acciones en
funcion de los objetivos
estratégicos de comunicacion y
desarrollo de Plan de
Publicacion:  frecuencias de
actualizacién y politica de
contenidos, horarios, etc.

- Planificacion de canales
alternativos de comunicacion

online (e-mail, boletines
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digitales, RSS, presencia en
websites, weblogs, etc.)
3. Fase de Implementacion

4. Fase de Control y Evaluacion.

Es el resultado

de una
estrategia  de N
Engagement de L ) Observacion
_ comunicacion | -Valoresy atributos de la marca. o
la marca Unidad | - ) participante.
_ bien -Interaccion en redes sociales. o
Educativa _ ) Estadisticas de
establecida. Se | -Incremento de comentarios
Ecomundo o Facebook.
trata del | positivos. _
Babahoyo con _ o | Pluggins de
) COMpromiso -Incremento de visitas al sitio |
sus comunidades o métricas en la
o de una | web (trafico). o
digitales. ) pagina web.
comunidad
hacia una
marca.

Nota: Esta tabla muestra las categorias de analisis de la investigacion, su definicién, indicadores e
instrumentos de medicion.
Fuente: Elaboraciéon propia.

2.3 Tipo de investigacion por su objeto de estudio: aplicada.

La presente es una investigacion aplicada porque ha identificado y busca resolver un problema
especifico y que resulta cotidiano en la era digital y en la comunicacidn digital: el poco engagement
de la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo con su publico en redes sociales debido a la escasez

del storytelling en sus productos comunicacionales.

Rodriguez (2019) indica que la investigacion aplicada tiene como principal objetivo o eje central
la resolucion de practica de problemas. “Se centra especificamente en como se pueden llevar a la
practica las teorias generales. Su motivacion va hacia la resolucion de los problemas que se

plantean en un momento dado” (Rodriguez, 2019).
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2.4 Tipo de investigacion por su alcance: exploratoria - descriptiva.

Esta investigacion es exploratoria, debido a que la probleméatica abordada no ha sido estudiada
antes. Se trata de, por primera vez, enfocarse en el storytelling como una herramienta util para
mejorar el engagement de una unidad educativa de la ciudad de Babahoyo con su comunidad
digital. Esta investigacion puede sentar un precedente para futuros trabajos que se realicen acerca

de esta misma indole.

“Explorar significa incursionar en un territorio desconocido. Por lo tanto, emprenderemos
una investigacion exploratoria cuando no conocemos el tema por investigar, o cuando
nuestro conocimiento es tan vago e impreciso que nos impide sacar las mas provisorias

conclusiones sobre qué aspectos son relevantes y cuales no” (Nieves, 2006).

El presente trabajo de investigacion también tiene un alcance descriptivo debido a que se va a
describir la situacion actual en cuanto a la problematica identificada sobre la estrategia de
comunicacion que actualmente se utiliza en la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo. Para

lograrlo, se establecera los pardmetros y los procesos para describir los mismos.

“En este tipo de investigacion la cuestion no va mucho mas alla del nivel descriptivo; ya
gue consiste en plantear lo mas relevante de un hecho o situacién concreta. A grandes
rasgos, las principales etapas a seguir en una investigacion descriptiva son: examinar las
caracteristicas del tema a investigar, definirlo y formular hipotesis, seleccionar la técnica

para la recoleccion de datos y las fuentes a consultar” (Universia Costa Rica, 2017).

2.5 Tipo de investigacion por su temporalidad: transeccional.

Por su temporalidad, esta es una investigacion del tipo transeccional, ya que busca demostrar la
afectacion que existe en un determinado momento entre la falta de contenido basado en el
storytelling y el engagement entre la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo y el publico al que

dirige la informacion que comparte mediante sus redes sociales.

Gbmez (2006) en su libro Introduccion a la metodologia de la investigacion cientifica sefiala que
al aplicar este método los datos deben ser recolectados en un solo momento. “Su propoésito es

describir variables y analizar su incidencia e interrelaciéon en un momento dado (o describir
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comunidades, eventos, fendbmenos o contextos). Es como tomar una fotografia de algo que sucede”
(Gémez M. , 2006).

2.6 Enfoque investigativo: mixto

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) sefialan que los enfoques cualitativo y cuantitativo se
diferencian entre si debido a que el cuantitativo se basa en investigaciones previas, mientras que el

cualitativo se fundamenta en si mismo.

“El cuantitativo se utiliza para consolidar las creencias (formuladas de manera légica en
una teoria o un esquema tedrico) y establecer con exactitud patrones de comportamiento de
una poblacion; y el cualitativo, para que el investigador se forme creencias propias sobre el
fendmeno estudiado, como lo seria un grupo de personas Unicas o un proceso particular”
(Hernéndez, Ferndndez, & Baptista, 2014).

Sin embargo, el enfoque de este trabajo de investigacion es cualitativo y cuantitativo a la vez, es
decir, mixto. Su caracter cuantitativo lo adquiere debido a que los resultados del mismo son
medibles o cuantificables de una manera numérica, por ejemplo, basandose en la interaccion,
alcance o visitas que pueda generarse a raiz de la aplicacion de la estrategia que tiene como fin

proponer este proyecto.

Pero también la efectividad del mismo podra ser medida de una manera cuantitativa, en cuanto a
la apreciacién del publico (comentarios y reacciones) sobre el nuevo contenido generado aplicando
el storytelling como quedara establecido mediante esta investigacion. De hecho, en el dmbito
comunicacional y organizacional, la mayoria de los proyectos o investigaciones miden sus
resultados de una manera cualitativa, estableciendo, por ejemplo, un antes y un después de la

imagen o reputacion de la marca que se esté interviniendo.

Al utilizar el enfoque mixto, se entremezclan los enfoques cualitativo y cuantitativo en la
mayoria de sus etapas, por lo que es conveniente combinarlos para obtener informacion que
permita triangularla. Esta triangulacién aparece como alternativa a fin de tener la
posibilidad de encontrar diferentes caminos para conducirlo a una comprensiéon e

interpretacion lo mas amplia del fendmeno en estudio (Ruiz, 2013)
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2.7 Disefio de investigacion basado en el método: Estudio de casos

Martinez (2006) afirma que el estudio de caso es una herramienta metodoldgica atil para la
investigacion en cualquier area del conocimiento. Este instrumento posee caracteristicas claves y
ofrece beneficios y utilidad practica para la invetsigacion, superando barreras y debates impuestos
por quienes se inclinan hacia los métodos mas cuantitativos de la investigacion cientifica (Martinez,
2006).

El presente trabajo de investigacion se basa en el método o en la herramienta del estudio de casos,
mismo que permite enfocarnos en un grupo especifico, en una persona especifica o en una entidad
especifica para comprender una determinada situacion e identificar cbmo funciona, las partes que
la conforman, como se relacionan entre si los individuos, y demas particularidades que importantes
para la investigacion. Si bien es cierto, los estudios de casos empezaron a utilizarse como
herramientas para la medicina o psicologia, en la actualidad son aplicados para trabajos de

investigacién en todas las ramas del conocimiento.

El método del caso, que recomendamos desde la dptica del realismo, nos resulta atractivo
por ser exhaustivo y riguroso. Su ambito de aplicacion estd bien definido: contestar
preguntas de tipo “por qué” o “cémo” sobre fendOmenos contemporaneos sobre los cuales

no tenemos control (Yacuzzi, 2005)

2.8 Procedimientos y técnicas de investigacion a utilizar

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion sera necesario utilizar procedimientos y
técnicas de investigacion tanto cualitativos como cuantitativos. Esto debido a que el enfoque de
esta investigacion es mixto. Debido a ello y por la naturaleza del estudio se aplicaran las siguientes

técnicas y procedimientos:

Analisis de la bibliografia: al tratarse de un tema de actualidad y en un ambito que ain contintia
explorandose, estudidndose y para el cual se actualizan constantemente los conceptos y las ideas,
sera muy necesaria la guia de las voces que, con mayor experticia e investigacion, sirvan de guia
para comprender el caso de estudio de una manera cientifica. El analisis bibliografico es importante
porque necesitamos las bases teodricas para establecer las corrientes y tendencias que sean de

utilidad al momento de aplicar nuestra propuesta.
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Observacion participante: Se realizara a través de lo contenido en el Anexo 1.

Analisis de contenido cualitativo a las plataformas digitales de la Unidad Educativa
Ecomundo Babahoyo: Este sera uno de los principales procedimientos en la presente
investigacion porque permitira identificar las bondades y falencias en cuanto al contenido que la
Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo comparte a su comunidad digital, a través de las redes
sociales Facebook, Instagram y Twitter, para poder definir qué se debe mejorar, potenciar, corregir,
aumentar, sustraer de la gama de informacion que emite sobre la marca Ecomundo Babahoyo.
Ademas, se analizara el contenido de la estrategia de comunicacién digital existente durante un

mes (ver Anexo 2).

Las métricas que proveen las principales plataformas digitales de comunicacion, asi como los
pluggins que permiten medir las visitas e interaccion en la pagina web del Ecomundo Babahoyo,

seran necesarios para determinar la eficacia de la estrategia propuesta en el presente trabajo.

Encuesta: También se realizard una encuesta a la comunidad digital de la Unidad Educativa
Ecomundo Babahoyo, pues son los miembros de esta comunidad quienes receptan el contenido

emitido por esta marca y pueden brindar un criterio de valor a estos mensajes (ver Anexo 4).

Benchmarking: El benchmarking es una técnica que permite analizar a la competencia directa. Se
seleccionard a tres instituciones educativas que puedan considerarse como la principal competencia
de la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo para analizar sus estrategias comunicacionales y

verificar qué tanto podemos aprender de estos ejemplos.

Matriz DAFO: Para hacer la estrategia se necesita contar con una matriz DAFO, es decir, un
andlisis de las principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que afronte la
institucion educativa, haciendo énfasis en aquellos que afectan el ambito comunicacional. La

elaboracion de una matriz DAFO se compone de dos momentos:

El primero de ellos es un analisis interno de la organizacién, es decir, de sus debilidades y
fortalezas. Este acédpite responde a preguntas como “;Cudles son aquellos cinco o siete aspectos
donde usted cree que supera a sus principales competidores? ¢Cuales son aquellos cinco o siete
aspectos donde usted cree que sus competidores lo superan?”. Cada una de las variables de la

DAFO significan algo diferente, las “Debilidades son aquellas actividades que inhiben o limitan el
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éxito del proyecto, implica una revision hacia el interior del sistema buscando detectar deficiencias
(...). Es lo contrario a fortalezas que sefiala una actividad que se lleva a cabo en forma
especialmente sélida y efectiva. Oportunidades se refiere a realidades o tendencias del entorno en
el cual se desenvuelve el sistema, que en forma significativa podrian beneficiar en un futuro la
operacion y logro de metas de la organizacién (...). Las amenazas o riesgos son lo contrario a

oportunidades”.

2.9 POBLACION Y LA MUESTRA
2.9.1 Caracteristicas de la poblacion

La poblacién en el presente trabajo de investigacion corresponde a los usuarios de las plataformas
digitales de la marca Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo. Estos usuarios reciben los mensajes
que emite Ecomundo Babahoyo a través de su pagina web y de sus redes sociales Facebook,
Instagram y Twitter.

2.9.2 Delimitacion de la poblacién

La poblacion estara delimitada a los usuarios que tengan relacién directa con la marca Unidad
Educativa Ecomundo Babahoyo, es decir, estudiantes, padres y madres de familia, miembros de su

planta docente, autoridades de la institucion y trabajadores administrativos.

2.10 Tipo de muestra

Se consider6 para fines de esta investigacion que la muestra refleje a los usuarios que participen
activamente en la red social Facebook y que sigan a la fanpage de la marca Unidad Educativa
Ecomundo Babahoyo en esta plataforma, debido a que todos los mensajes emitidos por esta marca

se publican en su fanpage de Facebook.

2.11 Tamano de la muestra

Para fines de esta investigacion se considero6 reducir el tamafio de la muestra a 100 usuarios que
sean seguidores de la fanpage de Facebook de la marca Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo,

debido al indice de interaccion de sus publicaciones en esta plataforma.
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2.12 Proceso de seleccion

La seleccion de la muestra se realizo a criterio de autor (Sampieri, 2014). Para seleccionar a los
100 usuarios antes mencionados, se procedio a revisar los fans destacados de la fanpage de
Facebook de la marca Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo, considerando que son éstos quienes

estan mas atentos de los mensajes emitidos por esta marca a través de esta plataforma.
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CAPITULO I1I
3. ANALISIS DE RESULTADOS

El presente trabajo de investigacion se centra en la falta de engagement de la marca Ecomundo
Babahoyo con su comunidad digital. Se trata de analizar las causas que no han permitido que la
marca Ecomundo Babahoyo logre alcanzar un compromiso, una verdadera conexion con su
comunidad digital, a pesar de contar con una estrategia de comunicacion establecida desde el
periodo 2018 — 2019.

La Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo es una institucion de educacion particular que funciona
como una filial en Babahoyo de la Unidad Educativa Bilinglile Ecomundo de la ciudad de
Guayaquil. Debido a ello, sus publicaciones responden a ciertos parametros como la publicacion
de fotografias enmarcadas con los colores y logo de esta institucion. La Unidad Educativa
Ecomundo Babahoyo posee una comunidad que supera las 1500 personas entre estudiantes,
docentes, padres de familia y proveedores. Pero su comunidad digital es mucho mayor, superando

en Facebook los 10800 seguidores y en Instagram los 2500 seguidores.

Figura 1

Comunidad en Instagram del Ecomundo Babahoyo.

Instagram — N Fe O

ecomundo_babahoyo  Enviarmensasie = & x| s

554 publicaciones 2,556 seguidores 25 seguidos
Ecomundo

SEbaheye Ecomundo Babahoyo

Servimos a la comunidad en el campo de la educacion inicial, béasica y bachillerato,
el objetivo de “Formar Ciudadanos del Mundo”.
www.ecomundobabahoyo.edu.ec

gabrielareinoso.rrpp sigue est

Fuente: Perfil de Instagram Ecomundo Babahoyo.

A continuacién, se presentan los resultados a los que las distintas técnicas de investigacion
utilizadas en este proyecto han permitido llegar. Entre los instrumentos aplicados destacan la

revision de bibliografia, observacidon participante, analisis de contenido cualitativo, encuesta,
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benchmarking y matriz DAFO. Estos resultados se basan en las categorias de andlisis que se

plantearon para ser estudiadas, asi como en sus dimensiones e indicadores.

3.1 Diagndstico o investigacion del objeto de estudio.

La marca Ecomundo Babahoyo posee una estrategia de comunicacion digital implementada desde
el afo lectivo 2018 — 2019. La técnica de observacion participante aplicada al departamento de
comunicacion de la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo permitio esclarecer ciertos aspectos
importantes en cuanto al manejo de la comunicacion que esta marca mantiene con sus comunidades

digitales.

Este equipo de trabajo se compone de una sola persona, quien, ademas, debe dividir su tiempo con
otras labores administrativas. Es decir, no existe la dedicacién que se necesita para manejar
correctamente la comunicacion de una organizacion ni tampoco el personal suficiente. Esto limita
en gran manera el impacto que se puede alcanzar con las publicaciones, mismas que, casi en su
totalidad, se tratan de informacion administrativa o académica como horarios de clases, inicio y

finalizacién de talleres, dias festivos, entre otros temas indole general.

La aplicacién de una guia de andlisis cualitativo realizada en mayo de 2020 permitié conocer que
para esta fecha la comunidad de Facebook de la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo tenia un
total de 10559 seguidores, a quienes se atendia con un promedio de dos publicaciones por dia,
siendo la imagen y el video con sonido los formatos de contenido visual presentes en estas
publicaciones. Lo que mas se noto en todas estas publicaciones es que no existe un compromiso ni
un agrado por parte de los usuarios que reciben estas publicaciones, ya que sus reacciones,

comentarios y compartidas reflejan niveles muy pobres.
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Figura 2

Publicacion en Facebook del Ecomundo Babahoyo.

) Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo

e 12 h- S
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Q0 ¢ 4 yeces compartido

Fuente: Fanpage de Facebook Ecomundo Babahoyo.

Lo que tienen en comun todas las plataformas digitales que utiliza la Unidad Educativa Ecomundo
Babahoyo es la carencia de una estrategia de comunicacion digital con énfasis en el storytelling.
De hecho, el contenido que se difunde a través de cada una de las redes sociales y el sitio web es
el mismo, lo cual es otro grave error. No se ha considerado que cada plataforma o cada red social
tiene sus propios formatos, su propia presentacion del contenido. No se ha considerado que en
Instagram reina la composicion fotogréafica, mientras que en Twitter lo primordial es la claridad,
concision y capacidad de sintetizar el mensaje. Por el contrario, se pretende llegar al usuario de

Instagram con la misma claqueta que se comparte en Facebook.
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Adicionalmente se realizé una encuesta que permitié conocer de manera puntual la apreciacion de
usuarios directamente relacionados con la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo, como docentes
y padres de familia. Un total de 38 usuarios han respondido a este cuestionario en el cual destaca
que el 73.7% se considera seguidor de la pagina web de Ecomundo Babahoyo, mientras que el

81.6% se considera seguidor de las redes sociales de esta institucion.

Si establecemos una comparacion entre la cantidad de usuarios que se consideran seguidores de su
pagina web versus la cantidad de usuarios que se considera seguidores de sus redes sociales
notaremos que estas plataformas digitales aportan un alcance mayor para la parte comunicativa del
Ecomundo Babahoyo. Es decir, habria que reforzar el contenido en las redes sociales o establecer
una estrategia que permita direccionar a los usuarios hacia la pagina web, si se desea incrementar
el trafico en ella. Una buena estrategia podria ser la creacion de galerias de iméagenes para cada
publicacién que se comparte en las redes sociales, de esta manera, el usuario que desee ver mas

fotos se debera dirigir hacia el sitio web mediante un link en la publicacion.

Figura 3

Seguidores pagina web vs seguidores redes sociales.

sf 28 (73,7 %) si 31(81,6 %)

No 10 (26.3 %)

No 7 (18,4 %)

Fuente: Base de datos de la investigacion.

3.1.1 Principales redes sociales utilizadas.

En la encuesta se consultd sobre las principales redes sociales por las que prefieren enterarse de las
cuestiones relevantes de esta unidad educativa y 55.3% de los encuestados respondio que Facebook
es la plataforma de su preferencia. El 44.7% respondi6 que prefiere el Instagram para enterarse de

las novedades del Ecomundo Babahoyo y ninguno de los encuestados escogio al Twitter.
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Figura 4

Redes sociales por las que prefieren conocer novedades del Ecomundo Babahoyo.

@ Facebook
@ Twitter
Instagram

Fuente: Base de datos de la investigacion.

Este dato proporciona informacion muy relevante al momento de realizar una propuesta para la
estrategia de comunicacion digital antes mencionada. El publico de Facebook y el de Instagram
poseen caracteristicas distintas. Incluso, estas redes sociales proporcionan a los usuarios opciones
distintas para sus publicaciones. Por tanto, dentro de la planeacion de la estrategia debera
considerarse, por ejemplo, las herramientas y opciones que tenemos en Instagram como los reels,
historias y las opciones para negocios. También los atributos de cada plataforma, como, por
ejemplo, que Facebook permite subir decenas de fotos o videos en una misma publicacion, mientras

que Instagram permite un maximo de 10 y en un formato diferente.

Algo que también se debe considerar es que, de manera general, las comunidades digitales de la
Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo se sienten conformes con el tipo de informacion que esta
marca comparte a través de su pagina web y de sus redes sociales. Tal es asi que el 86.8% de los
encuestados respondié de manera positiva al preguntar sobre su conformidad sobre este contenido.
Mientras que el 13.2% respondio que no esta conforme con el tipo de contenido que comparte la
marca Ecomundo Babahoyo a su comunidad digital.
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Figura 5

Esté de acuerdo con el tipo de contenido publicado por Ecomundo Babahoyo.

@ Si
® No

Fuente: Base de datos de la investigacion.

Estas respuestas nos deben hacer pensar en dos posibilidades que se deben considerar: o estos
usuarios no conocen experiencias basadas en otro tipo de contenido (como el storytelling); o
simplemente no tienen interés en ver otro tipo de publicaciones por parte de la Unidad Educativa

Ecomundo Babahoyo.

3.1.2 Temas a implementar.

Por medio de la encuesta realizada se pudo conocer que el 78.9% de los consultados considera que

el tema méas importante son los estudiantes.

Es decir, la gran mayoria de usuarios tiene deseos de saber mucho més sobre los nifios y jovenes
gue se educan en esta unidad educativa, por tanto, la estrategia de comunicacion debera
implementarse en torno a ellos, a sus historias, a sus logros, a su dia a dia, a sus preferencias. Los
docentes y temas administrativos obtuvieron igual votacion con un 5.3% cada una de estas

opciones.
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Figura 6

Tema de mayor relevancia.

@ Estudiantes
@ Docentes
Autoridades
@ Infraestructura
@ Administracion
@ Otro que usted sugiera:

Fuente: Base de datos de la investigacion.

Una vez establecidos los ejes tematicos y los objetivos de la estrategia de comunicacion digital, y
teniendo en cuenta al storytelling como base de esa estrategia, se debe prestar atencién al contenido

que se generara partir de ello: las historias.

En el caso de su uso en una estrategia digital enfocada en instituciones educativas, se debe

aprovechar la proximidad con una comunidad grande, pues a mas personas, mas historias.

Martinez (2019) sugiere que una institucion educativa tiene mucho que contar, pues cada “alumno
que triunfa es una historia de éxito que puede darse a conocer a esas personas que estan buscando

una escuela” como la de aquel alumno exitoso.

Para Pacheco (2019) “el storytelling es una forma natural y cercana de conectar con tu publico. El

contenido con el storytelling debe aportar valor a la marca” (p. 28).

3.2 Engagement de la marca Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo con sus comunidades
digitales.

El engagement, fidelizacion o compromiso, es un anglicismo utilizado en comunicacion digital que
puede definirse como el nivel de compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una
marca (Mafra, 2020).

Segun Mafra (2020), el engagement va mas alla de la compra de productos o servicios de una

marca, sino que “engloba interaccion constante, confianza e, incluso, empatizar con los valores,
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percepciones y mensajes de la misma. Esto se traduce en relaciones duraderas, sustentables y
profundas, basadas en experiencias de compra cargadas de sensibilidad”.

Queda claro, luego de revisar las métricas que acompafian las estadisticas sobre la interaccion de
la comunidad digital en las plataformas digitales de la marca Ecomundo Babahoyo, que no se ha
logrado generar un engagement con la estrategia comunicacional actualmente implementada. El
contenido que se difunde, la presentacion en que se lo hace, no satisface, engancha o conmueve a

esta comunidad.

Esto es debido a que el contenido que se ofrece a estas comunidades digitales es, en su gran
mayoria, informativo sobre cuestiones administrativas y académicas. Si bien es cierto existe cierto
valor en mantener informada a la comunidad, no se cumple con la humanizacion de esta marca,
con el contar historias sobre los logros de sus estudiantes, o sobre destacar a los personajes mas

relevantes de la institucion, sean directores, alumnos o docentes.

De hecho, al consultarles por medio de encuesta si les gustaria que la informacién compartida por
la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo esté mas orientada en resaltar la parte humana de la
institucion, el 92.1% respondid que Si. Es decir, casi el 100% de los participantes considera que es
importante y desea que la institucion educativa resalte su parte humana, que es realmente la esencia

de las instituciones u organizaciones.

Figura 7

Desea que se resalte la parte humana de la institucion.

® Si
® No

A

Fuente: Base de datos de la investigacion.
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Un resultado similar se encontrd al consultar si a los usuarios les gustaria conocer historias sobre
los personajes méas destacados (estudiantes, docentes, personal administrativo, autoridades) de la
Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo. A esta pregunta, el 84.2% de los encuestados respondid

que si, mientras que solo el 13.2% respondio que no.

Figura 8

Deseo de conocer historias sobre personajes de la institucion

Si —32 (84,2 %)
No —5(13,2 %)
i Por qué? —1 (2,6 %)
0 10 20 30 40

Fuente: Base de datos de la investigacion.

Esto indica que, aunque quizé no sepan sobre la estrategia de contar historias, por qué nace, como
se realiza o con qué fine, esta comunidad desea que se realicen este tipo de publicaciones, que se
implemente este tipo de estrategia. EI no hacerlo contribuye con que el engagement de la Unidad
Educativa Ecomundo Babahoyo con sus comunidades digitales aun no se haya podido alcanzar. Es
por ello que resulta fundamental implementar una estrategia de comunicacién digital que haga

énfasis en el storytelling para mejorar este engagement.

3.2.1 Valores y atributos de la marca.

La marca Ecomundo Babahoyo posee unos valores y atributos propios que la han ayudado a
posicionarse dentro del mercado de instituciones educativas del nivel basico en la ciudad de
Babahoyo y sus alrededores. Sin embargo, cabe destacar que parte de esa reputacion ha sido
influenciada por su matriz en la ciudad de Guayaquil.
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Mediante un analisis DAFO se pudo analizar cuéles son esos valores, esas fortalezas de esta marca
en cuanto al manejo de su comunicacion en el ambito digital. Para empezar, tiene un buen nimero
de seguidores en las redes sociales. Solo por citar un ejemplo, en la red social Facebook el
Ecomundo Babahoyo cuenta ya con 10824 seguidores (18-02-2021), mientras que sus similares:
Unidad Educativa Maria Andrea, no llega a 2000 seguidores; y la Unidad Educativa Rey David,

no tiene atn ni 1000 seguidores en esta misma red social.
Figura 9
Comunidad de Facebook de la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo.

Unidad Educativa Ecomundo

Ecomundo Babahoyo . .
Babahoyo - ‘ - ) © Enviar mensaje
@EcomundoBabahoyo - Escuela privada

Inicio  Opiniones  Envivo  Fotos  Més v 1h Te gusta Q

1l 10.441 Me gusta en total Amigos y Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo

® e
€ edy
(3 10.824 seguimientos en total « <

A Lis Sanchez Montenearo. Genesis Ponauillo v Patricia Flores

Fuente: Base de datos de la investigacion.

Otro de los atributos de la marca Ecomundo Babahoyo es que posee pagina web propia. Esto resulta
muy importante ya que no se ha quedado tan solo con la utilizacién de redes sociales, sino que ha
incurrido en la formalidad de establecer y alimentar un sitio web, lo que da una mayor seriedad a
sus publicaciones. Esto se resume en: crear una fanpage y publicar lo puede hacer cualquier

usuario, pero comprar un dominio, disefiar y programar una pagina web es un trabajo méas formal.
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Figura 10

Pagina Inicio de la web de Ecomundo Babahoyo.

Atencién: 8:00-16:00 Lun-Vier f v & G+ MensaleDelaRectora ™ Educalinks ®Mail L LUémanos = Trabaje Con Nosotros

INICIO INSTITUCION ESTUDIANTES COMUNIDAD DESCARGAS ADMISIONES CONTACTANOS

Ecomundo

Babahoyo

Fuente: Base de datos de la investigacion.

También encontramos que la marca Ecomundo Babahoyo cuenta con una estrategia de
comunicacion digital, misma que fue implementada para el periodo lectivo 2018 — 2019. Esto es
algo positivo, aunque se esta planteando la implementacion de una estrategia que va a mejorar un
aspecto importantisimo como es el engagement con sus comunidades digitales. La Unidad
Educativa Bilinglie Ecomundo Babahoyo tiene un equipo de trabajo comunicacional. Pese a que
esta persona también cumple otras funciones administrativas, tener una persona encargada de la
comunicacion y no destinar esta tarea a diversos usuarios o administradores ocasionales, representa
un gran valor. Alimenta sus redes sociales periédicamente. Aunque no se ha alcanzado niveles de
interaccidon y menos aun de engagement adecuados, el Ecomundo Babahoyo realiza un minimo de
2 publicaciones diarias en sus redes sociales, es decir, su comunidad est atendida y esto le ha
permitido seguir incrementando su nimero de seguidores. Tiene una tipografia y colores definidos,
predominan el verde y el azul, que ayudan a identificar el contenido generado por la marca

Ecomundo Babahoyo.
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3.2.2 Interaccidén en redes sociales.

La interaccion es una de las principales caracteristicas y bondades de las redes sociales. Esa
capacidad de comentar, reaccionar, compartir una publicacion que, segun nuestro criterio, merezca
la pena, es una de las cualidades que hacen de las redes sociales una plaza publica de debate, critica,
apoyo, encuentro de ideas y posturas. Sin embargo, la carencia de este elemento en una red es

también un sintoma de que existe un mal manejo en la comunicacion.

Por medio de una guia de andlisis cualitativo se encontrd que existe un promedio de 30 reacciones,
2 comentarios y 5 compartidas en las publicaciones de la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo
en su fanpage de Facebook, lo cual refleja un nivel de interaccion extremadamente pobre,
tratandose de una institucién en la cual laboran mas de 60 personas entre docentes y personal
administrativo. Entendiendo que de ellos ni siquiera la mitad se atrevié a reaccionar a las

publicaciones y que menos de la doceava parte compartio el contenido, resulta preocupante.

Si consideramos que el total de estudiantes que posee esta institucion supera los 1200 y que, por lo
menos, existe igual cantidad de padres de familia o representantes legales de los alumnos, que no
estan reaccionando ni interactuando con la institucién a través de sus plataformas digitales,
definitivamente invita a pensar en que algo no se esta haciendo bien, que el camino o la estrategia
aplicada no esta permitiendo llegar y conectar con estos usuarios y que es necesario replantear la
estrategia con nuevas gestiones y contenido que permita alcanzar un verdadero engagement con

esta comunidad.

Se aplico la misma técnica para analizar las demés plataformas digitales que utiliza la marca
Ecomundo Babahoyo para llegar a su publico y los resultados son ain mas desalentadores. En la
red social Twitter apenas se cuenta con 498 seguidores. En Instagram se supera los 2500
seguidores, pero los resultados son casi igual de negativos que en Twitter. La media de contenido
compartido en estas dos redes sociales es de cero. Y si nos referimos a su sitio web, la realidad es

aun peor.

Mediante encuesta se consultdo directamente a los participantes si ellos interactian en las
publicaciones que realiza la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo en sus redes sociales y el
52.6% (equivalente a 20 usuarios) respondié que Si, mientras que el 47.4% dijo que No. Esta cifra

de 20 usuarios que aseguran interactuar con la marca Ecomundo Babahoyo en sus redes sociales
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puede que sea la misma que en promedio en Facebook llega a alrededor de 30 usuarios,
comprobandose una vez mas y por medio de una técnica distinta que la interaccion en las redes
sociales del Ecomundo Babahoyo resulta muy escasa.

Figura 11

Interaccién en redes sociales del Ecomundo Babahoyo.

@ S
® No

Fuente: Base de datos de la investigacion.

3.2.3 Incremento de comentarios positivos.

Los comentarios positivos seran el principal reflejo de que la estrategia esté funcionando. Estos
comentarios se podran poner de manifiesto, por parte de los usuarios, tanto por medio de las
reacciones, como con sus textos y stickers. Otra forma de medir el incremento de comentarios
positivos son las recomendaciones. No vamos a medir estas recomendaciones de manera off line,
pues la estrategia a implementarse es para la actividad on line, pero si podemos medir las
recomendaciones por medio de las compartidas que tengan las publicaciones.

Actualmente, la estrategia de comunicacion implementada consigue muy poco en cuanto al
contenido compartido por parte de los usuarios. Existen publicaciones que nadie las comparte y las
gue se comparten apenas llegan a ser compartidas por un promedio de 5 usuarios. Se espera que

con la estrategia de comunicacién digital con énfasis en el storytelling se consiga que las
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publicaciones sean mucho méas compartidas y lleguen a muchos mas usuarios dentro de la

comunidad del Ecomundo Babahoyo como fuera de ella.

3.2.4 Incremento de visitas al sitio web (trafico).

El incremento del trafico en el sitio web es muy importante para todo tipo de instituciones. Esto
permite, incluso, llegar a monetizar el sitio web, aungue este ain no es un objetivo que se haya
planteado para el Ecomundo Babahoyo. Sin embargo, se estableceran estrategias que permitan
incrementar el trafico hacia su sitio web, ya que, si afrontamos el trabajo de enriquecerlo y nutrirlo

con contenido haciendo énfasis en storytelling, anhelaremos que més personas lo visiten.

Uno de los mecanismos que se plantean para incrementar las visitas al sitio web de la institucion
es la creacion de galerias de imagenes y videos sobre los distintos eventos o acciones que publique
la institucion. Por ejemplo, si publicamos la historia de nuestro campe6n de basquet colocamos en
la publicacién de redes sociales solo una fotografia y colocamos el link de la galeria con mas de 20

imagenes que estara disponible en nuestro sitio web.

Cabe destacar que el simple hecho de trabajar con storytelling y con transmedia storytelling nos
permitird volcar usuarios hacia nuestra pagina web. Esto debido a que las redes sociales no
permiten, adn, colocar diversos tipos o formatos de contenido en una misma publicacién, atributo
que si lo otorga una pagina web. Por citar un ejemplo, si publicamos una historia y, ademas del
tipico entrecomillado, queremos poner un fragmento con el relato propio de nuestro personaje, si
lo podriamos hacer en nuestra pagina web porque nos permite colocar también un podcast. Y
mucho mas. En esa misma historia podemos colocar un video del nifio jugando con su perro, luego
una galeria de imagenes con los multiples trofeos que ha ganado, continuar el relato con texto vy, si
se nos antoja, culminar con una infografia destacando sus gustos y aficiones ademas del deporte y

el estudio.

Es decir, existen diversas maneras para incrementar el trafico en nuestra web y algo que nos puede
ayudar enormemente en esa tarea es el transmedia storytelling, un concepto ligado a la préactica

comunicativa en los medios digitales que pasan del off al on line y viceversa.
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El término lo explica Scolari: “el transmedia storytelling propone una experiencia comdn que
abarca diferentes medios y dispositivos, todos ellos unidos por un hilo narrativo” (Scolari, 2014,
p. 73).

El autor argentino agrega que “en las narrativas transmedias el relato se expande de un medio a
otro y cuenta con la participacion activa de los usuarios”. Y advierte que para que exista la

transmedialidad se requiere que el relato ofrecido a una audiencia sea participativo (Scolari, 2014).

Es decir, para que dicho relato transmedial sea eficiente requiere que se movilice por distintos
medios, en este caso podemos citar a las redes sociales, y que la audiencia participe de la misma,

con las opciones de comentar, compartir, reproducir dicho contenido.

Scolari explica que la narrativa transmedia, ademas de ser un relato que se cuenta a través de
multiples medios y plataformas, requiere otro componente caracteristico: que “parte de sus
receptores no se limiten a consumir el producto cultural, sino que se embarca en la tarea de ampliar

el mundo narrativo con nuevas piezas textuales” (Scolari, 2014, p. 72).

Esto, asociado con la estrategia de comunicacion digital, deberia significar ofrecer una narrativa
que ademas de ser expuestas en varias plataformas (distintas redes sociales, o sitio web) también
Ilame a la accién de su audiencia y permita compartir e interactuar con la misma, al punto que se

involucre a la comunidad.

3.3 Resultados del benchmarking

El benchmarking es una herramienta (til para analizar a la competencia directa, cercana o que se
mueva dentro del terreno de la institucién o marca objeto de nuestro estudio. Sirve para conocer la
situacion en la que estd nuestra competencia y analizar de qué manera podria afectarnos en el
futuro. También nos ayuda a tener presentes sus fortalezas y conocer sobre las buenas practicas
que realicen y que podamos emular o adaptar a la realidad de nuestra marca. Debido al auge de la
educacion online, virtual o a distancia, se ha considerado, en el presente trabajo de investigacion,
que la competencia de la marca Ecomundo Babahoyo ya no estd solamente dentro de la ciudad,
sino que también esta en otras ciudades que pueden acaparar nuestro mercado local gracias al uso

de la tecnologia.
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Tabla 2

Resultados del benchmarking

Nombre de la institucion analizada

Unidad Educativa Maria Andrea

Breve descripcion de la institucion
analizada.

La Unidad Educativa Maria Andrea esté ubicada en
la ciudad de Babahoyo, tiene 38 afios de creacion y
un aproximado de 800 estudiantes divididos en sus
jornadas matutina y vespertina. Cuenta con jardin,
escuela y colegio. Tiene aproximadamente 50
docentes y 15 trabajadores administrativos.

Direccion de sitio web

https://sites.google.com/site/mariaandreauema/index-
html

¢ Qué redes sociales usa?

Solo cuenta con pagina en Facebook, en la cual tiene
1789 seguidores.

¢Desarrolla benchmarking con sus
comunidades digitales?

No realiza benchmarking.

Fuente: Elaboracion propia.

Nombre de la institucion analizada

Unidad Educativa Rey David

Breve descripcion de la institucion
analizada.

La Unidad Educativa Rey David esta
ubicada en la ciudad de Babahoyo.
Pertenece al Centro Cristiano de Babahoyo
y su educacion es cristiana. Fue creada el 4
de mayo de 1998. Tiene 22 afios de
creacion. Inicio con 25 estudiantes de
prekinder. Actualmente ofrece el
bachillerato completo.

Direccion de sitio web

https://www.uereydavid.com/

¢ Qué redes sociales usa?

Solo cuenta con pagina de Facebook en la
cual tiene 515 seguidores.

¢Desarrolla benchmarking con sus
comunidades digitales?

No desarrolla benchmarking.
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Nombre de la institucion analizada

Instituto Particular Abdén Calderdn

Breve descripcion de la institucion
analizada.

El Instituto Particular Abddn Calderdn
(IPAC) es considerado uno de los mejores
planteles educativos del Ecuador. Su
bachillerato es internacional, la educacion
es bilingle y sus bases son cristianas. Tiene
73 afnos de creacion y ha sido acreditado
por distintas naciones a nivel internacional.
Cuenta con avanzados sistemas de
educacion virtual y facilidades de
accesibilidad de manera remota para
estudiantes y padres de familia.

Direccion de sitio web

http://ipac.edu.ec/

¢ Qué redes sociales usa?

Facebook (18.678 seguidores), Twitter
(1.485 seguidores), Instagram (9.555
seguidores); y YouTube (494 suscriptores).

¢Desarrolla benchmarking con sus
comunidades digitales?

Si desarrolla benchmarking.

3.4. MATRIZ DAFO.

Hacia el interior, sirve para conocernos a nosotros mismos analizando las fortalezas que nos ayudan
a posicionarnos, asi como las debilidades que no nos permiten avanzar de una mejor manera.
También abarca un anélisis exterior, destacando las oportunidades de crecimiento y de

mejoramiento, asi como las amenazas que empiecen a acercarse a nuestro terreno y poder realizar

las debidas correcciones o gestiones antes de que éstas nos afecten.
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Tabla 3
Matriz DAFO.

AMENAZAS

Sitio web escasamente
utilizado, casi sin
publicaciones y
desactualizado.

Redes sociales sin
engagement.

Redes sociales sin
contenido basado en
historias (storytelling).
Personal de comunicacion
que no se dedica al 100% a
esta tarea.

Baja utilizacion de recursos
multimedia.

Pobre utilizacion de
hashtags.

Unidades educativas de fuera que entran al
mercado local gracias a la educacion en
linea.

Unidades educativas que si plantean
estrategias de comunicacion digital con
énfasis en storytelling.

Competencia local que puede implementar
el storytelling dentro de sus estrategias de
comunicacion.

Competencia local que va subiendo en
numero de seguidores.

Competencia local que empieza a
posicionar su marca.

Una comunidad que no se siente
enganchada o comprometida con la marca
Ecomundo Babahoyo.

Buen nimero de seguidores
en las redes sociales.

Posee pagina web propia.
Cuenta con una estrategia
de comunicacion digital.
Tiene un equipo de trabajo
comunicacional.

Alimenta las redes sociales
periddicamente.
Tipografia y colores
definidos que ayudan a
identificar el contenido
generado por la marca
Ecomundo Babahoyo.

Mejorar la estrategia de comunicacion
digital implementando el storytelling.
Mejorar el engagement con la comunidad
digital con el contenido adecuado.
Capacitar al equipo de trabajo
comunicacional en cuanto a la aplicacién
de la estrategia de comunicacion digital
planteada.

Alimentar la pagina web.

Hacer migrar a la comunidad de redes
sociales a la pagina web mediante links.
La educacién virtual o en linea permitira
expandirse a nuevos mercados.

Ganar presencia con los hashtags.

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO IV
4. LA PROPUESTA

Como propuesta para mejorar el engagement de la marca Ecomundo Babahoyo con sus
comunidades digitales se propone una estrategia de comunicacion digital con énfasis en el

storytelling.

4.1 Dimensidn tedrica de la propuesta

Estrategia de comunicacion digital con énfasis en storytelling.

Para desarrollar una estrategia es preciso fijarse metas y objetivos, establecer como se conseguira

aquello y destinar el o los recursos para hacerlo posible.

Una estrategia de comunicacion es el eje que permite la reflexion y el analisis entre la estabilidad,
el posicionamiento y cambio de toda organizacion. Ademés, una estrategia de comunicacion
implica un proceso que involucra la recoleccion, el andlisis, la asimilacion, la experiencia y la

evaluacion de informacion.
Para Costa (2001):

La estrategia combina basicamente estos parametros: quién comunica, qué, a quienes, con
qué objetivos, con qué inversion, con qué resultados y por qué medios. Asi: quién
comunica, qué y con quién, obliga a definir y detallar con qué objetivos (qué se pretende
conseguir en concreto), con qué inversion (financiera, humana, temporal, energética, etc.)
y con qué resultados. Solo asi, es posible disefiar un Plan Estratégico de Comunicacion, que
sirva como tal, y también a posteriori como modelo para verificar los efectos y medir los

resultados punto por punto y accion por accion (p.17).

Una estrategia de comunicacion digital se enfoca en establecer acciones que permitan a la empresa
0 compaiiia llevar sus comunicaciones al ambito digital de acuerdo a los diferentes objetivos:

gestién de marca, reputacion, vender, fidelizar, entre otros.

De acuerdo con Maram (2019), la estrategia de comunicacion digital es parte de un plan de

marketing y “se centra en apilar todos los componentes que impulsen la buena percepcion, logrando
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asi el crecimiento del negocio, la atraccion de clientes potenciales y claro, finalmente, las ventas”

(Maram, 2019).

El anglicismo storytelling se traduce como Story: historia; telling: contar. Es una narracion de
historias cuya practica se remonta a la época de las cavernas, representadas en las pinturas

rupestres; y como objeto de estudio, el storytelling no es tan antiguo.
Sanchez (2013) define al Storytelling como:

Una forma de comunicacién que se define como el arte de contar historias. Es un método
en el que se explican una serie de acontecimientos a través de la narracion de un discurso,
ya sea escrito, audiovisual o de cualquier forma de expresion. Estos acontecimientos pueden

ser verdaderos o ficticios o incluso combinando ambos (Sénchez, 2013, p. 27)

La técnica de narrar historias es casi tan antigua como la humanidad. Se utilizaba, principalmente,
“como una forma de comunicacion para entretener, convirtiendo una idea en una pequefia historia,

pero a su vez también servia para transmitir los conocimientos de una generacion a otra”, explica

Sanchez (2013).

El profesor Fernando Palacios, experto de la Universidad de Sao Paulo, coincide en el concepto de
Sanchez acerca del uso del storytelling para transmitir conocimientos, pero agrega que lo que se
busca es dejar claros los mensajes, y lo ejemplifica de esta manera:

No es lo mismo decirle a un nifio “no comas la frutita roja” que contarle la historia de un
gran guerrero poderoso que, tras vencer a todos, come la fruta roja y cae enfermo. Al
aprender a contar una historia aseguramos que el conocimiento llegue mejor a nuestro
publico (Palacios, 2012)

Estaun (2013) agrega mas objetivos a ese concepto y utiliza la palabra estrategia como parte de su
definicion: “El storytelling es una estrategia mediante la cual contamos una historia para conseguir

un determinado fin: informar, motivar, conocer opiniones, vender (...)”.

La blogger identifica aqui los medios en los que se va a distribuir esas historias, en el contexto

digital: “Las redes sociales son un nuevo canal de comunicacion, mas directo e inmediato en el que
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los usuarios ademas de informarse sobre los productos de la compafiia exponen sus dudas, quejas,

comentarios, etc., favoreciendo el feedback entre ambos” (Estaun, 2013).

El storytelling es una estrategia poderosa para captar la atencion y cautivar a la audiencia que, en
el caso de una organizacién o empresa, se trata de sus usuarios o consumidores, a quienes se

ofrecera un contenido de valor sin caer en la practica de solo vender, advierte Estadn.

No hay que confundir storytelling con hablar sobre qué hace nuestra marca o qué
ofrecemos. Lo mas relevante de esta técnica es que las empresas cuenten historias de valor,
que sean interesantes para los usuarios y que les aporte algo mas que un contenido
meramente corporativo. Se trata de crear emocion y un vinculo con quienes te estan leyendo

a traveés de las redes sociales, no hay que limitarse a transmitir un mensaje (Estadn, 2013)

Ya con este concepto podemos decir que el storytelling busca crear emociones a quien reciba la
comunicacion. Y esto es posible gracias a que las historias “son los componentes fundamentales

de la memoria humana y la comunicacion social”, seglin la psicéloga Melanie Green, citada por

(Pacheco, 2019, p. 5).

Costa-Sanchez (2014) enfatiza lo poderoso de una estrategia de comunicacion digital al utilizar el

storytelling y le da una significacion en el &mbito corporativo.

El storytelling se ha convertido en una poderosa herramienta para las organizaciones en un
contexto de saturacion de mensajes publicitarios e informativos. A través del storytelling
corporativo, las organizaciones cuentan historias por medio de las que se dan a conocer,

cultivando asi la relacién con sus stakeholders (Costa-Sanchez, 2014, p. 164)
Costa enfatiza que el contar historias no es especifico de industrias culturales, sino que:

Es un activo de importancia para las organizaciones, que, cada vez mas, buscan nuevas
maneras de explicarse a si mismas y a los demas, de diferenciarse en un contexto saturado
de mensajes (informativos y publicitarios) y de resultar cercanas para sus publicos (externos
e internos) (Costa-Sanchez, 2014)
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Es de esa necesidad que emerge la aplicacion del storytelling corporativo, un arte y técnica “de
contar historias al servicio de la identidad de la organizacion y/o de la marca para dar sentido a su

actividad y explicarse a si misma y a los otros” (p. 165).

En términos de contribucion acerca del storytelling a una corporacion, Costa refiere que este
“contribuye a explicar el comportamiento de una organizacion en términos de su mision y
moralidad para, de esta forma, crear un lazo emocional con los stakeholders que ayudaran a

promover su confianza y apoyo” (p. 166).

4.2 Objetivos
4.2.1 Objetivo general

Mejorar el engagement de la marca Ecomundo Babahoyo con sus comunidades digitales con

énfasis en el uso del storytelling.

4.2.2 Objetivos especificos

Definir el publico objetivo para la estrategia de comunicacion digital a implementar.
Establecer los ejes tematicos de la estrategia de comunicacion digital a implementar.

Especificar las plataformas que serén utilizadas para difundir el contenido.

4.3 Pablico objetivo

El publico objetivo de la estrategia de comunicacién digital con énfasis en storytelling de la marca
Ecomundo Babahoyo son los padres y madres de los estudiantes de esta unidad educativa, ademas
los mismos estudiantes, docentes y trabajadores administrativos de esta institucion. Finalmente,
también se apunta a aquellos padres y madres de familia que no pertenecen a la institucion, pero
que puedan animarse a que sus hijos estudien aqui luego de ver el producto que se plantea generar.
Se ha considerado que éste es el publico objetivo adecuado debido a que son estos los usuarios que
estan mas pendientes e interesados en la informacion que difunde la Unidad Educativa Ecomundo

Babahoyo a través de sus plataformas digitales.
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4.4 Ejes tematicos

Por tratarse de una estrategia comunicacional con énfasis en storytelling, los ejes teméticos
buscaran explotar el componente humano de la marca Ecomundo Babahoyo, es decir, se tratara de
tener como principales protagonistas a los estudiantes, docentes, padres y madres de familia y
autoridades de la institucion educativa. Cabe destacar que por encontrarnos atravesando la
pandemia del Covid-19, los temas propuestos buscaran incentivar la préctica de la educacion en

linea o virtual.

A continuacion, se proporciona un listado de los principales temas sugeridos para desarrollar a lo

largo de la estrategia de comunicacion digital con énfasis en storytelling:

e Experiencia de un estudiante del Ecomundo Babahoyo con sus clases virtuales.

e Testimonio de una madre de familia sobre la experiencia de la educacion en linea en el
Ecomundo Babahoyo.

e Semblanza o perfil de los estudiantes méas destacados del afio lectivo inmediato anterior.

e Video de un compendio de los trabajos o proyectos mas destacados realizados por los
estudiantes el afio lectivo anterior.

e Video conmemorativo del docente con méas afios en la Unidad Educativa Ecomundo

Babahoyo hablando de su experiencia con los estudiantes.
4.5 Plataformas en las cuales se difundira la informacion

Para la estrategia de comunicacion digital con énfasis en storytelling de la marca Ecomundo

Babahoyo se ha determinado las siguientes plataformas:

4.5.1 Pagina web

La pagina web de la marca Ecomundo Babahoyo serd matriz en la cual se publicara la informacion
o0 los productos comunicacionales que se realicen mediante la estrategia de comunicacion digital
con énfasis en storytelling. Las publicaciones en esta pagina deberan tener la mayoria de los
componentes que permite la comunicacién digital, a fin de dar a este espacio la imagen de un

verdadero medio de comunicacién digital.

A continuacion, un listado de los mismos:
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e Texto.
e Galeria de imagenes.

e Fotografia.

e Video.
e Podcasts.
e Infografia.

e Video streaming.

e Gamificacion.
4.5.2 Redes sociales

Las redes sociales de la marca Ecomundo Babahoyo seran el principal medio de difusion para la
estrategia de comunicacion digital con énfasis en storytelling que se plantea. Cabe precisar que el
contenido que se difunda a través de estas plataformas debera ser original y creado especificamente
para cada una de las redes sociales que maneja la institucién como Facebook, Instagram, Twitter
y YouTube, respetando los formatos, extension de los textos, herramientas y potencialidad de estas
redes sociales.

Esto quiere decir que las publicaciones en las distintas redes sociales de la marca Ecomundo
Babahoyo no seran un simple ‘copia y pega’ de la informacion contenida en su pagina web. Sin
embargo, si deberd incluirse, en cada una de las publicaciones, el link que dirija hacia la pagina

web a los usuarios que deseen obtener mas informacion sobre cada tema.

4.6 Fase de control y evaluacion.

El control y la evaluacion de la estrategia de comunicacién digital con énfasis en el storytelling que
se propone para la Unidad Educativa Bilinglie Ecomundo Babahoyo debera realizarse de manera
periddica en un lapso de tiempo de tres meses. Se considera prudente que cada mes se haga una

evaluacion a fin de medir los resultados que se vayan obteniendo.

El control de la estrategia debera considerar que se cumplan todos los estandares que se incluyan
en la propuesta como el contar las historias de los personajes mas destacados de la institucion,
enfocarse mucho mas en producir contenidos sobre los estudiantes, humanizar la marca Ecomundo

Babahoyo mostrando el rostro humano personal docente, conserjes, otras facetas de sus directivos,
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entre otros; si como también producir un contenido diferenciado y especifico, en gréfica y tono del
mensaje, para cada plataforma digital.

Los contenidos no necesitan ser parte de campafias rimbombantes ni tener un aparataje
hollywodense “sino aprovechar lo que nos define como seres humanos, algo tan basico como

amistad, amor , vida, bien, mal” (Galeano, 2019).

Las narrativas que se planifiquen deben tener una razon de ser, explica Hanna (2020): “la historia
debe tener un motivo: la razon de ser. Es lo que emocionara porque lograra que el lector (audiencia)

se identifique a lo largo de esa historia y, en consecuencia, con la marca”.

La historia debe ser facil de recordar y de contar. No son necesarios muchos elementos,
pero si con la fuerza emocional suficiente como para que deje huella y esta pueda ser
transmitida a mas personas. La historia debe finalizar con la imagen o mencién de la marca

para que el usuario termine de relacionarla. (Hanna, 2020)

Este contenido estard enfocado en fidelizar la marca, es decir, lograr el engagement con los

usuarios, y esto es lo que se evaluara al final.

4.7 Recursos, analisis financiero
4.7.1 Talento humano

En este apartado se hablara sobre el talento humano o los profesionales que se requieren para poder
implementar la estrategia de comunicacién digital con énfasis en storytelling que se ha propuesto
para la marca Ecomundo Babahoyo. Cabe destacar que una misma persona podria cumplir mas de

uno de los roles descritos a continuacion.
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Tabla 4

Recursos humanos.

PROFESIONALES

Comunicador

Camarografo — fotdgrafo

Editor de videos

Disefador grafico

RlRr PRk

Community manager
Fuente: Elaboracion propia.

4.7.2 Recursos financieros

A continuacion, se presenta un cuadro detallando la inversion necesaria para realizar la estrategia
de comunicacion digital con énfasis en storytelling que se propuso para la marca Ecomundo
Babahoyo. Es importante mencionar que varios de estos items ya los posee la Unidad Educativa

Ecomundo Babahoyo, por lo cual no se requeriria su adquisicion.

Tabla s

Recursos financieros

(Vig'g';:[)ﬁg)se ACTIVIDAD INVERSION INVERSION
q (Lo que se requiere) UNITARIA TOTAL
requerira)
1 Camara $1000.00 $1000.00
1 Computador $1000.00 $1000.00
1 Tripode $150.00 $150.00
1 Estabilizador $250.00 $250.00
2 Micréfonos $50.00 $100.00
Varios (baterias,
1 luces, telas, $200.00 $200
accesorios, etc.)
TOTAL $2700.00

Fuente: Elaboracion propia.




4.8 Cronograma de actividades de la estrategia de comunicacion digital con énfasis en
storytelling para la marca Ecomundo Babahoyo.

MESES

ACTIVIDAD

12 | 15

Indagacion sobre los personajes que seran
destacados a lo largo de la estrategia de
comunicacion digital con énfasis en
storytelling y realizacion de cronograma
de actividades de produccién.

Realizacion del primer producto
Experiencia de un estudiante del
Ecomundo Babahoyo con sus clases
virtuales.

Realizacion del segundo producto
Testimonio de una madre de familia
sobre la experiencia de la educacion en
linea en el Ecomundo Babahoyo.

Realizacion del tercer producto
Semblanza o perfil de los estudiantes mas
destacados del afio lectivo inmediato
anterior.

Realizacion del cuarto producto Video de
un compendio de los trabajos o proyectos
mas destacados realizados por los
estudiantes el afio lectivo anterior.

Realizacion del quinto producto Video
conmemorativo del docente con mas afios
en la Unidad Educativa Ecomundo
Babahoyo hablando de su experiencia con
los estudiantes.

Fase de revision de resultados de la
estrategia de comunicacién digital con
énfasis en storytelling que fue aplicada.

Redaccion y presentacion de informe
final, conclusiones y recomendaciones
para la marca Ecomundo Babahoyo.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.9 Guién muestra del primer producto comunicacional de la propuesta.

Dia de clases virtuales de Mario.

SECUENCIA PLANO DESCRIPCION SONIDO Duracion Duracion
Plano total
1 1 Plano General de un paisaje. Se visualiza toma Musica y
abierta del sol saliendo del horizonte o paisaje que sonido g” g”
denote actividad de los primeros minutos de la directo
manana.
1 2 Primer plano. Mario con cara de dormido, aln Mdsica y
somnoliento. Mira a su alrededor, y sale de plano sonido 4” 12”
por la izquierda. directo
1 3 Plano medio y detalle. Mario abriendo la puerta Mdsica y
del bafio donde se asea para dar paso a la siguiente sonido 4" 16”
escena. directo
2 1 Plano medio, primerisimo primer plano y detalle. = Entrevista
Mario en voz en off de entrevista detalla el inicio en offy
de su actividad diaria mientras pasan imagenes musica. 8” 24"
donde desayuna con sus padres y pasa hacia el
espacio donde recibe sus clases.
2 2 Dialogo — entrevista/ Plano medio. Transicion a Entrevista
Mario en su espacio de trabajo donde continua en offy
entrevista que indica, “Yo inicio mi dia como todos musica
y me preparo para iniciar mis clases a las siete y 14” 38”

media de la mafiana donde la miss realiza
actividades dindmicas para el inicio del diay
explica lo que haremos durante la mafana”.
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3

1.2

1.2

Plano medio, general y detalles. Se muestra el
espacio de trabajo de Mario y lo que desarrolla
durante la jornada que termina alrededor de la
13h00. Varian tomas de clases en vivo y momentos
autéonomos que desarrollan como parte de las
sesiones que ejecuta la Unidad Educativa
Ecomundo con sus estudiantes.

Dialogo — entrevista/ primer plano. Sale a escena
Angélica, madre de Mario. - Inicia didlogo, “la
llegada de este virus ha cambiado radicalmente el
estilo de vida de todos, tanto asi, que nosotros
como padres hemos tenido que adaptar espacios
en nuestras casas para que nuestros hijos puedan
recibir sus clases comodamente y puedan trabajar
sus tareas sin la necesidad de salir de casa. Nos
hemos tenido acostumbrar a una nueva realidad
gue debemos sobrellevar”, finaliza.

Tomas de paso. Durante entrevista de angélica se
grafica el espacio de trabajo y otra parte de la
actividad de Mario durante el dia, durante y luego
de sus clases donde ya realiza sus tareas que debe
subir a las plataformas con las que trabaja el
centro educativo.

Primer plano. Aparece Mario nuevamente en
escena en entrevista en off diciendo “hay dias que
mi actividad cambia dependiendo lo que la miss
nos explica, ha sido duro pero nos hemos
adaptado”.

Tomas de paso en parte de la entrevista. Mario
ordena su espacio de trabajo.

Primer plano de Mario sonriendo y viendo a la
camara.
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4.10 Conclusiones

Gracias al andlisis de la bribliografia que proporciond informacion relevante para la presente
investigacion, se logré concluir que una estrategia de comunicacion digital con énfasis en el
storytelling es una herramienta Util y necesaria para que las marcas logren alcanzar un verdadero
engagement con sus comunidades digitales. La teoria nos muestra que la técnica de contar historias
logra generar empatia entre los diferentes publicos y la marca; y que la informacion proporcionada
por medio de historias es més facil de receptar, digerir y asimilar por parte de los seres humanos,

que desde tiempos muy remotos nos basamos en historias para hacernos una idea de la realidad.

Gracias a la encuesta realizada, se pudo concluir que la comunidad digital de la marca Ecomundo
Babahoyo no esta del todo satisfecha con el contenido que se le ofrece a través de las distintas
pltaformas diogitales de la institucion educativa. También se ha concluido que esta comunidad
digital, en su granj mayoria, desea conocer mucho més acerca de los estudiantes que se forman en
la institucion y que desean que este contenido les llegue a través de historias sobre dia a dia en el

centro educativo, logros académicos, actividades destacadas, entre otros.

Por medio del analisis de contenido se ha logrado concluir que el departamento de comunicacion
de la marca Ecomundo Babahoyo necesita ser reforzado y capacitado en cuanto a la estrategia de
comunicacion digital con énfasis en storytelling, ya que, de momento, no se cuenta con el personal
necesario y, tampoco, se aplica una estrategia de comunicacion basada en esta técnica sino que, en
su defecto, la estartegia que se utiliza se basa en emitir contenidos del tipo institucional y no logra

alcanzar un engagement con su comunidad digital.

También se ha llegado a la conclusion, gracias al analisis DAFO, de que la marca Ecomundo
Babhoyo tiene grandes fortalezas que se pueden potenciar, como el hecho de contar con un
departamento propio encargado de la comunicacion y tener ya una linea grafica definida, asi como
una comunidad en constante crecimiento. Pero que también tiene ciertas debilidades como una
estrategia de comunicacidn digital que no satisface a su comunidad. Y que del exterior cada vez se

aproximan mas las amenzas, impulsadas por el auge de la educacion virtual o en linea.

En cuanto a esta Ultima amenaza, el benchmarking permitio concluir que dentro del canton
Babahoyo, la marca Ecomundo Babahoyo no tiene competidores fuertes en cuanto al manejo de la

comunicacion; sin embargo, en ciudades como Guayaquil, si existen fuertes competidores, incluso
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con estrategias de comunicacion digital con énfasis en storytelling, que si logran un engagement
con sus comunidades digitales, y que ya estan llegando al mercado babahoyense, convirtiéndose

en una seria amenaza para el Ecomundo Babahoyo.

Finalmente, se ha logrado concluir que una fase de evaluacion es escencial dentro de la estrategia
de comunicacion digital con énfasis en storytelling. Esta evaluacion permitird determinar la
verdadera efectividad de la estrategia implementada mediante el cumplimiento de su objetivo

maximo: alcanzar un engagement de la marac Ecomundo Babahoyo con sus comunidades digitales.
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4.11 Recomendaciones

Se recomienda que la marca Ecomundo Babahoyo establezca como prioridad implementar una
estrategia de comunicacion digital con énfasis en el storytelling. Esto con la finalidad de que logre
alcanzar un engagement con sus comunidades digitales y, de esta manera, pueda posicionarse aun

mas esta marca.

Para poder hacer efectiva la implementacion de esta estrategia y que la misma sea fructifera, se
recomienda que el equipo de trabajo comunicacional sea repotenciado. Actualmente solo se cuenta
con una persona en este equipo, misma que realiza también otras actividades administrativas. Este
equipo debe estar conformado por, minimo, dos colaboradores, que estén a cargo solo del manejo
de la comunicacion de esta instituciona a fin de poder dedicar el tiempo necesario a labores como
andlisis de los publicos, programacion de publicaciones, produccion de contenidos, planes de

difusidn, analisis estadistico, evaluacion, entre otros.

También se recomienda que el equipo de trabajo comunicacional sea cpacitado en cuanto la
estrategia de comunicacion digital con énfasis en storytelling, porque solo teniendo este
conocimiento es como podran establecer los contenidos que verdaderamente van a servir a la marca

Ecomundo Babahoyo a alcanzar un engagement con sus comunidades digitales.

Finalmente, se recomienda que la evaluacién a la estrategia de comunicacion digital con énfasis en
el storytelling implique la aplicacion de varias de las técnicas que se han utilizado en el presente
trabajo de investigacion, a fin de poder comprar ciertas cifras y resultados importantes que tienen
que ver con la satisfaccion de los publicos en cuanto a los nuevos contenidos, el crecimiento de las
comunidades de Facebook, Twitter e Instagram; el incremento de visitas a la pagina web, el
incremento de comentarios positivos en las publicaciones en las distintas plataformas digitaales,
entre otras medidas que se han presentado en este trabajo.
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ANEXOS

ANEXO 1. GUIA DE OBSERVACION PARTICIPANTE.

La guia de observacion participante es un instrumento que se aplica directamente sobre el &rea,
departamento o personal encargado de establecer y llevar a cabo la estrategia de comunicacion de
la institucion o entidad objeto de estudio. En este caso, la unidad analizada es el equipo de trabajo
comunicacional del Ecomundo Babahoyo. Este analisis permite indagar en dicho departamento con
la finalidad de identificar diversos factores que puedan afectar al correcto desarrollo de una

estrategia de comunicacion mas efectiva.
Fecha: 23 de noviembre de 2020.

Unidad observada: Equipo de trabajo comunicacional de la Unidad Educativa Ecomundo

Babahoyo.
Observaciones:

Hay una sola persona encargada de este departamento. Se trata de una profesional de la
comunicacion social que, ademas de encargarse de realizar las publicaciones en pagina web y redes

sociales de la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo, también realiza otras tareas administrativas.

La comunicacion con los distintos pablicos internos y externos por parte de la persona a cargo de
este departamento es muy escasa. El personal a cargo, basicamente, publica la informacion que los
directores de la institucion le piden que publique. Esto arroja como resultado que el contenido que

se comparte esté mucho mas enfocado en resaltar cuestiones administrativas y de interés general.

ANEXO 2. GUIA DE ANALISIS DE CONTENIDO CUALITATIVO A LAS
PLATAFORMAS DIGITALES DE LA UNIDAD EDUCATIVA ECOMUNDO
BABAHOYO.

Se aplico a las plataformas digitales a través de las cuales la marca Ecomundo Babahoyo intenta
conectar con sus comunidades digitales. En esta investigacion se ha analizado sus fanpages de
Facebook, Twitter, Instagram y su sitio web. Permite determinar el flujo de informacién, cantidad

de seguidores, tipo o formato de su contenido, tematicas, entre otros.
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Anélisis de contenido cualativo. Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo. Facebook.

Fecha: Mayo 2020

Dimensiones o items analizados Resultados
Cantidad de seguidores 10559
Cantidad de publicaciones realizadas 40
Frecuencia diaria de publicacién 2

Tematicas del Contenido

Institucional (matriculacion, talleres,
inicio de clases).

Tipo de contenido visual empleado (Video,
imagen, gif, carrusel, video con sonido)

Imagen y video con sonido.

Caracteristica de la interaccion-reacciones:
(NUmero de Me gusta)

30 en promedio

Caracteristica de la interaccion-reacciones:
(NUmero de comentarios).

2 en promedio

Caracteristica de la interaccion-reacciones:
(NUmero de compartidos)

5 en promedio

Hashtags usados

#AbrazandoElIFuturo
#AprenderHaciendo
#AprendizajeVirtual

Caracteristicas del engagement (Si hay 0 no)

No hay.

Si se usan o no historias de vida u otra
caracteristica del storytelling

No se usan.

Andlisis de contenido cualativo. Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo. Twitter.

Fecha: Mayo 2020

Dimensiones o items analizados Resultados
Cantidad de seguidores 498
Cantidad de publicaciones realizadas 37
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Frecuencia diaria de publicacion

1

Tematicas del Contenido

Institucional (matriculacion, talleres, inicio
de clases).

Tipo de contenido visual empleado
(Video, imagen, gif, carrusel, video con
sonido)

Imagen.

Caracteristica de la interaccion-reacciones:

(NUmero de Me gusta)

0.3 en promedio

Caracteristica de la interaccion-reacciones:

(Namero de comentarios).

Caracteristica de la interaccion-reacciones:

(NUmero de compartidos)

0.2 en promedio

Hashtags usados

#AbrazandoElIFuturo #AprenderHaciendo
#AprendizajeVirtual

Caracteristicas del engagement (Si hay o No hay.
no)
Si se usan o no historias de vida u otra No se usan.

caracteristica del storytelling

Andlisis de contenido cualativo. Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo. Instagram.

Fecha: Mayo 2020

Dimensiones o items analizados Resultados
Cantidad de seguidores 2517
Cantidad de publicaciones realizadas 40
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Frecuencia diaria de publicacion

2

Tematicas del Contenido

Institucional (matriculacion, talleres, inicio
de clases).

Tipo de contenido visual empleado
(Video, imagen, gif, carrusel, video con
sonido)

Imagen y video con sonido.

Caracteristica de la interaccion-reacciones:

(NUmero de Me gusta)

33 en promedio.

Caracteristica de la interaccion-reacciones:

(Namero de comentarios).

0.2 en promedio

Caracteristica de la interaccion-reacciones:

(NUmero de compartidos)

Hashtags usados

#AbrazandoElIFuturo #AprenderHaciendo
#AprendizajeVirtual

Caracteristicas del engagement (Si hay o No hay.
no)
Si se usan o no historias de vida u otra No se usan.

caracteristica del storytelling
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Anélisis de contenido cualativo. Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo. Sitio web.

Fecha: Mayo 2020

Dimensiones o items analizados Resultados
Cantidad de seguidores 0
Cantidad de publicaciones realizadas 2
Frecuencia diaria de publicacién 0.07

Tematicas del Contenido

Institucional (taller e inicio de clases)

Tipo de contenido visual empleado (Video, Imagen
imagen, gif, carrusel, video con sonido)

Caracteristica de la interaccion-reacciones: Cero
(NUmero de Me gusta)

Caracteristica de la interaccion-reacciones: Cero
(Ndmero de comentarios).

Caracteristica de la interaccion-reacciones: Cero
(NUmero de compartidos)

Hashtags usados Ninguno
Caracteristicas del engagement (Si hay o No hay.
no)

Si se usan o no historias de vida u otra No se usan.

caracteristica del storytelling
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ANEXO 3. ENCUESTA A LA COMUNIDAD DIGITAL DE LA UNIDADA EDUCATIVA
ECOMUNDO BABAHOYO.

La encuesta se realizd a un total de 42 miembros de la comunidad de la Unidad Educatova

Ecomundo Babahoyo. Entre ellos docentes, padres de familia, autoridades y trabajadores

administrativos. El objetivo de este instrumento, en la presente investigacion, fue determinar qué

tan conforme esta la comunidad con el contenido que difunde la marca Ecomundo Babahoyo a

través de sus plataformas digitales. También sirvié para determinar qué tipo de contenido le

gustaria recibir a esta comunidad por parte de la marca y reforzar la hipotesis de que una estrategia

de comunicacion digital con énfasis en el storytelling es necesaria para mejorar el engagement

entre la marca Ecomundo Babahoyo y sus comunidades digitales.

1.

¢Se considera un seguidor/a de la péagina web de la Unidad Educativa Ecomundo
Babahoyo?

Si No

¢Se considera un seguidor/a de las redes sociales de la Unidad Educativa Ecomundo
Babahoyo?

Si No

Escoja la red social que prefiere para recibir informacion relevante sobre la Unidad
Educativa Ecomundo Babahoyo:

Facebook
Twitter
Instagram

¢Esta conforme con el tipo de informacién compartida por la Unidad Educativa Ecomundo
Babahoyo a través de su pagina web y de sus redes sociales?

Si No

Escoja qué tema le parece mas relevante sobre la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo:

Estudiantes

Docentes
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Autoridades
Infraestructura
Administracion

Otro que usted sugiera:

¢Usted interactla (reacciona, comenta y comparte) en las publicaciones que realiza la
Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo en sus redes sociales?

Si NO

¢Le gustaria que la informacion compartida por la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo
esté mas orientada en resaltar la parte humana de la institucion?

Si No

¢Le gustaria conocer historias sobre los personajes mas destacados (estudiantes, docentes,
personal administrativo, autoridades) de la Unidad Educativa Ecomundo Babahoyo?

Si No

¢Por qué?

Gracias por su colaboracion.
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