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RESUMEN

El presente trabajo expone una propuesta conceptual, de disefio de un Manual de
Redes Sociales dirigido a candidatos politicos venezolanos cuya finalidad principal
es proyectar y posicionar su imagen, mediante las plataformas digitales dispuestas
en la web 2.0. Para ello se examina con rigurosidad el campo de estudio, su
importancia y alcance, se consulta a una muestra determinada de personalidades
ligadas a la politica y el activismo a fin de esbozar sus preferencias y necesidades
comunicacionales asi como intereses en la materia. Partiendo de los resultados de
lainvestigacion se plantea la propuesta de un Ebook (libro digital), con los elementos
basicos de disefio, las narrativas a utilizar, en consonancia con lo expresado por el
campo de estudio, haciendo uso de las caracteristicas del periodismo digital, como
la hipertextualidad, multimedialidad e interactividad. El resultado es un producto util
en un pais donde no existen enunciados de este tipo.

Linea de Trabajo: Digital Palabras clave: Redes Sociales, politicos, imagen,
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INTRODUCCION

El punto de partida del auge de las redes sociales en la politica se debi¢ al
impacto que las mismas tuvieron en la campafna electoral del presidente de Estados
Unidos (Barack Obama) en el afio 2008. Desde esta fecha la nueva manera de
comunicar de los candidatos politicos se ha reescrito y ha evolucionado, dicha
evolucion esta consiguiendo que los medios, que afios atras eran los mas eficaces,
hayan perdido capacidad de comunicacion en detrimento de los nuevos que se han

incorporado.

En Venezuela fue hasta el afio 2012 cuando las redes sociales se abrieron a
nuevos espacios de convergencia politica frente a la llegada de nuevos nichos
electorales cada vez mas exigentes, con escasos recursos economicos frente a los
partidos tradicionales y consolidados, esto llevo a ser creativos y a ver en las redes
sociales, el altavoz perfecto para divulgar sus mensajes y a un minimo de inversion
por usar estas plataformas. No es que con anterioridad a dichas elecciones no se
utilizaran, pero su uso se limitaba a la unidireccionalidad del mensaje. Es por tanto

lared 2.0 un elemento en las estrategias de comunicacion politica.

La novedad de la politica en estos nuevos espacios se sitia en que el papel de
la era digital no solo se limita a la difusion del mensaje, sino también a una
participacion ciudadana, aprovechando todo el potencial que las redes sociales
ofrecen en una comunicacion transversal y bidireccional. Los individuos procesan
su experiencia social y politica en la sociedad a partir de la accién comunicativa que

estas derivan.

En las eras anteriores a la posmodernidad, la esfera publica estaba localizada
en los periddicos, libros y panfletos. Con la llegada de las nuevas tecnologias, el
concepto de esfera publica se redefine, incluyendo a los ciberespacios como un

lugar de informacion, contestacion, organizacion, discusion y lucha politica.

No obstante, el auge de Instagram, Facebook y Twitter en Venezuela surgen

como parte de los nuevos avances tecnolégicos y las demandas de la sociedad



mundial, logrando asi nuevos espacios en la que los ciudadanos pueden encontrar
e intercambiar puntos de vista. Esta se ha caracterizado por un empoderamiento de

la ciudadania.

Para los ciudadanos; las redes sociales siguen transformando la manera de
hacer politica y la forma de conectar con las personas. Por ende, estas son un arma
gue potencializa el mensaje, logra cercania con el publico elector conectando con

el discurso y crea matriz de opinién en la poblacion sobre un determinado escenario.

Existen diferentes recursos para comunicar politicamente como el mensaje a
difundir por la red 2.0, las relaciones publicas, publicidad institucional, eventos,
prensa, entre otras. Si éstas son implementadas correctamente permiten la
organizacion adecuada de una campafa y logrando obtener ventajas y ser
diferenciadas frente a los demas candidatos, obteniendo un posicionamiento

esperado, es decir, un lugar en la mente de los votantes.

Por lo tanto, muchos politicos optan por los espacios digitales para la
transmision y propagacion de sus actividades, acciones o intereses. Lo que no es
seguro, es si los mismos comprenden la manera de usar las nuevas tecnologias de
forma efectiva para que la interpretacion sea la esperada y deseada por el publico

objetivo.

Esta herramienta nos sirve como una guia que definira el trabajo a realizar. Es
fundamental contar con uno, toda informacién estratégica nos sirve para desarrollar
a posterior el plan de marketing digital y este documento nos provee de informacion

valiosa.

Las redes sociales y los candidatos politicos es el tema central de este Trabajo
Especial de Grado e implica: 1) Delimitar las plataformas digitales utilizadas con
frecuencia por los politicos en Venezuela, 2) Definir el perfil del candidato, 3) Llevar
a cabo una propuesta de Manual Digital a fin de optimizar las redes sociales del

dirigente politico.



El medio que se ha escogido para reunir estos recursos digitales, herramientas
y lineas estratégicas, es la elaboracion de un Ebook con miras a que este se
constituya en un espacio de encuentro, consulta y referencia para las
personalidades de la politica, especialmente aquellos que buscan medirse en

campanas electorales.

En el Capitulo | de este Trabajo Especial de Grado se puede consultar el
planteamiento del problema, los objetivos de la investigacion, su justificacion y
alcance. En este se hace un acercamiento al tema, presentando los antecedentes

en los cuales se han aplicado préacticas similares, en materia digital y politica de

En el Capitulo Il se presenta el Marco Tedrico de la investigacion, haciendo
especial énfasis en: 1) Las implicaciones que ha supuesto la era digital a disposicion
de los politicos, asi como las posibilidades que brinda este nuevo ecosistema
comunicativo, es decir la hipertextualidad, la multimedialidad y la interactividad. 2)
El periodismo digital y las redes sociales, como caracteristica primordial para
elaborar el Manual de Redes Sociales y la incursion de las figuras politicas en estos
nuevos esquemas de comunicacion. En este capitulo también se examinan aquellos

instrumentos juridicos relacionados con el desarrollo de la investigacion.

Partiendo del hecho de que la propuesta que resulta de esta investigacion
constituye en si un emprendimiento, el Capitulo Ill esboza la Ventana de Mercado,
especificando el producto, sector, marco organizacional, audiencia o publico

incluyendo aspectos como la estructura organizacional.



En el Capitulo IV se expone el disefio metodoldgico de la investigacion, es decir,
tipo, poblacion, muestra, instrumentos a aplicar y técnicas de andlisis de datos. En
el trabajo que se presenta a continuacion se consultara a una muestra de politicos
como publico objetivo. Esto con el fin de recibir sus aportes en cuanto a las mejores

estrategias digitales para abordar a este publico.

Los resultados de la aplicacion de los instrumentos se exponen y analizan en el
Capitulo IV con miras a obtener necesidades, respuestas, practicas replicables, etc.
gue permitan formular el disefio de un Manual de Redes Sociales orientado a
dirigentes politicos y candidatos a cargo de eleccidén popular cumpliendo con ello el

objetivo general de este Trabajo Especial de Grado.

En el Capitulo V se presenta la propuesta especificando aspectos conceptuales,
de disefio y de contenido haciendo énfasis especial el potenciar las caracteristicas
del periodismo digital: hipertextualidad, multimedialidad e interactividad. Se
especifica la estructura del Ebook en donde estara plasmado el plan estratégico,
Sus secciones, narrativas, contenidos, ofreciendo muestras visuales de cada una de

ellas.

Con las conclusiones y recomendaciones, presentadas en el Capitulo VII se
culmina este Trabajo Especial de Grado. Para el desarrollo de esta investigacion se
parte de la conviccién de que el politico venezolano es un individuo que demanda
presencia en RRSS. Asimismo, se tiene la certeza de que las personalidades de la
politica se identificaran con esta propuesta, al momento de materializarse, para

fortalecer y enriquecer su practica cotidiana.



CAPITULO | PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

Las redes sociales son una parte fundamental del ecosistema digital y un
elemento importante para mantener y mejorar las democracias actuales. Con las
nuevas tecnologias, los individuos influyen en la agenda politica y social en
escenarios que suelen ser cada dia mas polarizados. Hoy en dia no se puede
entender la sociedad, sus modos de vida y sus problemas sin tener un 0jo puesto
en las redes sociales. La comunicaciéon va intrinsecamente relacionada con la

accion politica para esta no sea ajena a las realidades y asi se abra a la sociedad.

Desde una perspectiva digital, es de suma importanciaincorporar en el desarrollo
del proceso comunicacional que se realiza desde la politica, elementos social
media, con el fin de vincular a quienes gobiernan para la ciudadania, con nuevos
esquemas de comunicacion mas efectivos, a través del uso de las herramientas

digitales y asi optimizar una conexion reciproca con el publico.

Frente a este escenario, cabria sefialar que cada vez son mas los politicos que
se suman a la iniciativa de las redes sociales, proponiéndolas a estas como una
ventana abierta, mediante la cual pueden transmitir sus mensajes para influir

directamente con su nicho de audiencia.

Dado estos argumentos, las estrategias en redes sociales han alcanzado atodos
los niveles de la politica. Las nuevas tecnologias, y las herramientas de
comunicacion al servicio del usuario, lo cual permite un intercambio de informacién
de manera interactiva, logrando asi que voceros, autoridades en general se vean
obligados a aprovechar este entorno digital para favorecer sus camparias y asi estar
en contacto y al servicio de los ciudadanos. Con esto se busca mejorar su
reputacion, y por tanto alcanzar credibilidad y mayor aun responder a la

necesidades que demanda el sector electoral.

Antes, esta relacion era impensable, partiendo de la premisa que estas se han

convertido en una plataforma ciudadana para ejercer una mayor participacion y en
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un centro de acopio de informacion para los lectores que cada dia son mas

exigentes.

En este mismo sentido, las redes sociales en la politica se han reescrito y han
evolucionado, logrando con ello que los medios, que afios atras eran los mas
eficaces, hayan perdido capacidad de comunicacion. Son por tanto, estas, un nuevo

elemento a potenciar en las estrategias de las figuras politicas.

Para Andrew Chadwick la norma que rige nuestras sociedades es fruto de la
interaccion de las organizaciones mediaticas tradicionales (la televisiéon y los medios
impresos, fundamentalmente) con las redes sociales, en particular Twitter,

Facebook o Instagram.

En este contexto la comunicaciéon 2.0 es parte fundamental de todo proceso
electoral o politico, puesto que es primordial lograr una conexion para potenciar la

empatia con el publico.

En la actualidad los sistemas democraticos exigen, cada vez mas, que los
representantes elegidos a través del voto estén mas cerca de sus representados “Lo
gue deberia buscar -un politico en las redes sociales- es conocer y comprender

mejor la sociedad” (Gutiérrez Rubi- 2015).

De tal forma que, una condicion necesaria para lograr estos avances es propiciar
cambios a nivel comunicacional. El valor de la digitalizacion, en el mundo supone
una nueva via de canalizacion entre el colectivo y las necesidades que demanda.
Es por ello por lo que esta investigacion propone de un Manual de Redes Sociales
para la difusion correcta del trabajo politico mediante un andlisis al contexto donde

se desarrolla.

En este sentido, en el marco democrético, las redes sociales son utilizadas de
forma critica para aumentar el potencial deliberativo y participativo de la ciudadania,

superando el objetivo de presencia informativa actual. El reto se sitla



en la necesidad de generar impacto en otras esferas comunicacionales para

penetrar en la audiencia.

Sumado a lo expuesto, es interesante lo que nos propone Van Dijck (2011) quien
remarca que el impacto de las Redes Sociales alimenta un imaginario que las
identifica como espacios con mecanismos y funciones que permitirian construir una
nueva esfera publica sustentada en la democracia, la colectividad y la participacion.
La nocion optimista, sin embargo, es criticada al analizar la mezcla entre valores
publicos (participaciéon, comunicacion, democracia, popularidad), conceptos legales
(privacidad, propiedad intelectual, confianza) e instrumentos econémicos (modelos

de negocio, creacion de valor) presentes en la configuracion de las RRSS.

Para Van Dijck (2011) las redes sociales son espacios en los que multiples
intereses; privados, publicos y corporativos, compiten por controlar las reglas de la
interaccion social. “Las RRSS dejan de ser espacios libres para el debate y
negociacion de opiniones e ideas alejando la vision de constituirse como lugares

libres de intereses comerciales y politicos” (p.20)

Es significativo sefialar que frecuentemente el ciudadano que utiliza las redes
sociales espera una comunicacion bidireccional, es por ello que el politico debe
cumplir las expectativas de los seguidores, en cuanto a mensaje, fotografia,
elementos de innovacion e informacién. Esto como parte del desafio que se
enfrentan en la actualidad, donde el publico joven cada vez tiene mas empatia en

la agenda publica.

En el ambito politico Pippa Norris (2000) “considera que el numero ilimitado de
informaciones disponibles via Internet poseen el potencial de permitirle al publico

un mayor conocimiento de las politicas publicas” (p.12)

Norris también destaca la capacidad de aproximacion del ciudadano con sus

representantes y una mayor capacidad de articulacion social, con el empleo del



correo electrénico, charlas virtuales (chats) y discusiones on-line, denuncias y
demas. La Internet permite incluso la formacion de redes alrededor de temas o

problemas publicos que vinculan la esfera local, regional, nacional e internacional.

Sumado a lo expuesto, actualmente la comunicacion es parte fundamental de
todo proceso politico que al pasar del tiempo se va a adaptando de acuerdo a las

nuevas demandas del mercado.

Es importante indicar que, la iniciativa de crear un plan estratégico de redes
sociales responde a la necesidad de construir canales, y albergar espacios y
mecanismos entre la figura politica y los ciudadanos de una manera efectiva. Por
consiguiente, no basta con formar parte de estos medios y hacer presencia en la
red, el éxito del uso de estas radica en el mensaje transmitido con innovacion y en
la interaccion que mantiene la figura politica con sus seguidores. “Un politico que

abandona sus redes sociales, abandona a su publico”.

En este contexto, se busca delimitar la funcion que cumplen las redes sociales y
demostrar como los ciudadanos, a través de sus interacciones, pueden determinar
la efectividad del mensaje. Es necesario considerar tanto las ventajas que supone
el uso de plataformas como por ejemplo Instagram o Facebook al momento de
abordar los diferentes temas de actualidad, en términos de eficacia es preciso

considerar aspectos como inmediatez, cercania, difusion.

El desarrollo de las tecnologias ha cambiado la forma de actuar y de pensar de
las personas, “con su origen en la nueva economia naciente, como consecuencia
de la globalizacién, en la que el conocimiento es el activo mas importante” (Adell
2011. p.26).

No puede coexistir la politica sin hablar de comunicacion, ya que si bien en el
siglo XIX no existian los medios con los que se cuentan ahora, aquellos

caracteristicos de la época ya jugaban un rol muy importante en el ambito politico.



Cada politico o gobernante necesita darse a conocer, ya sea Como persona o
mostrando sus propuestas a la ciudadania ya que como sugeria Haime 1997: “es
imposible desarrollar accién politica sin generar accion comunicacional” (Haime,
p.45).

Las tendencias y los modelos comunicativos imperantes en todas las
democracias occidentales auguran la importancia de las redes sociales, en dos
modelos, uno denominado de democracia directa (modelo de participacion
ciudadana) y otro de democracia comunitaria (decisién ciudadana). Ambos modelos
tienen en comudn un factor, que es el de reducir la distancia que existe entre la clase
politica y los ciudadanos a los que representa, es lo que se denomina devolver la

agenda politica a los ciudadanos.

Las redes sociales pueden ayudar a devolver esta agenda aumentando los
canales de informacion para ofrecer datos que permitan la reflexion y la decision a
la ciudadania, asi como eliminar las barreras participativas, como la geogréfica y la
movilidad. Y por ultimo permite alcanzar mejores soluciones y las mismas que estén

consensuadas.

Tomando en cuenta que estas han abierto la puerta a un sinfin de posibilidades
para la comunicacion politica, pero requieren de tiempo y estrategias efectivas para
lograr que los hilos de mensajes sean multiplicadores. EIl politico estd mas
consciente del papel que estas juegan en el pulso de la opinién puablica, cuyo efectos

pueden llegar a ser negativos si son mal gestionadas.



Formulacién del problema
Interrogantes de la investigacion

¢, Cuadles deben ser los recursos que debe contener el manual de redes sociales que
estara al servicio y al alcance de politicos, comunicadores, consultores vy
especialistas en marketing venezolanos; que contribuyan con el posicionamiento y

proyeccion de un candidato?
Interrogantes especificas

+ ¢De qué manera se debe estructurar un plan estratégico de redes sociales para

politicos, con el fin de ganar elecciones?

+ ¢ Cuales son las fortalezas y debilidades del candidato en relacién con su nicho

de audiencia?

+ ¢ EXxiste una linea discursiva en las redes sociales acorde a las necesidadesy

demandas del candidato?
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1.2.- OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

1.2.1 Objetivo General.

Propuesta de Desarrollo de un Manual para Redes Sociales Orientado a

Dirigentes Politicos y Candidatos a Cargo de Eleccién Popular.

1.2.2 Objetivo Especificos

1. Definir el perfil politico del candidato para trazar lineas de accion en la

estrategia comunicacional a emplear.

2. Fortalecer laimagen y la proyeccion politica, a través de las RRSS para asi

posicionar la propuesta del candidato.

3. Conceptualizar una definicion clara del mensaje que el candidato emitira en

las plataformas digitales para responder a las demandas ciudadanas.
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1.3.- JUSTIFICACION E IMPORTANCIA:

Una de las necesidades latentes en la sociedad es que los ciudadanos hoy en
dia demandan al sector politico su vinculacion con las realidades que aquejan en la

cotidianidad y que no se limiten inicamente a los escenarios electorales.

En afos recientes, las propuestas comunicativas y la era digital han avanzado
en diversos paises incluyendo Venezuela, con el proposito de fortalecer los sistemas
democraticos, incrementar los niveles de confianza de la ciudadania, mejorar la
calidad, transparencia, eficiencia de los gobiernos, potenciar la participacion y el

compromiso ciudadano.

Para la Universidad Monteavila este trabajo de investigacién sirve para ampliar
el espectro de conocimiento de la Especializacion en Periodismo Digital donde el
reto de aprender a trazar estrategias de contenido bajo los principios del periodismo
digital en las redes sociales. Ademas, permite tener una investigacion en un area
del conocimiento novedoso, la cual responde al caracter interdisciplinario de la

Universidad.

Es importante tomar en cuenta que este trabajo es una gran puesta en practica
para el investigador, ya que de todos los conocimientos adquiridos en la universidad
y afios de trabajo en esta area. Con el fin de demostrar que las buenas habilidades

pueden ser adaptadas a cualquier ambito.

En concordancia con lo expuesto, esta investigacion se justifica desde una visién
tanto tedrica como pragmatica, al coadyuvar con el enriqguecimiento de un tépico
cuya relevancia social en la actualidad es cada vez mas necesaria de fortalecer en
su praxis; con el fin de poder culminar la Especializacion en Periodismo Digital y

obtener el titulo académico.

Igualmente, se convierte en una contribucion, a través de sus instrumentos como
un precedente para aquellos autores que puedan requerir establecer relaciones
entre las variables que se analizan, y que puedan considerarse como un punto de

partida para investigaciones posteriores.
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Finalmente, esta investigacion aporta al ejercicio del periodismo digital o afines,
un nuevo conocimiento y una contribucion a un area tan imprescindible, como lo es

la politica.
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1.4 ALCANCE Y DELIMITACION

Twitter, Facebook e Instagram representan tres de las principales redes sociales
gue en la actualidad forman parte de este boom tecnolégico, sumandose asi al
grupo de plataformas donde los actores politicos difunden su contenido diario,
permitiéndoles posicionamiento de su imagen, de una manera coherente y acorde

al target a donde va dirigido.

En este sentido es de gran relevancia mediante el desarrollo de este Plan
Estratégico Social Media, lograr mantener una relacién continua del politico con su
nicho electoral, esto como compromiso claro con los usuarios que lo eligieron y con
la poblacién que representa. Las prioridades y preocupaciones locales deben

constituir una guia para su difusion en las redes sociales.

Es importante dejar claro que el logro de los objetivos de esta investigacion,
propician un importante aporte para la comunicacion politica en general, cuyos
resultados brindan a comunicadores, consultores y estrategas, una orientacion mas
clara de como se debe construir una imagen politica en redes sociales, por
consiguiente el equipo de comunicaciones tendria la posibilidad de ejecutar este

plan estratégico con los fines antes mencionado.
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CAPITULO I

El siguiente capitulo hace referencia a los antecedentes de esta investigacion,
los cuales aportan en distintos ambitos para su estructuracion, asi como todo el
marco conceptual-documental del cual esta soportada la investigacion; y las bases

legales y éticas concernientes al desarrollo del Trabajo Especial de Grado.

MARCO TEORICO O REFERENCIAL

A continuacion, se expresan aquellos elementos o conceptos considerados
importantes como marco de referencia. Dicho marco estéa dividido en las siguientes
partes: El periodismo digital y las redes sociales, Los politicos y la era 2.0,
Herramientas Social Media, La era digital como medio de expresion en la politica,
Andlisis estratégico de las figuras politicas y su incorporacion a las plataformas
como Facebook, Twitter, Instagram, Youtube y Whatssap, asi como también
herramientas para la potenciacion del mensaje. Es importante destacar que estos
elementos son de referencia, ya que el tema de la comunicacion politica y la era
digital no han sido estudiadas a profundidad y no existen enunciados ni modelos

tedricos desarrollados en nuestro pais.
ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Para esta investigacion se escogieron varios trabajos especiales de grado y
referencias cientificos como antecedentes, a fin de sustentar su importancia a la
academia y servir como marco de referencia de las metodologias empleadas en sus

estudios.

Montero (2017) en su trabajo de especializacion de la Universidad de Huelva en
Sevilla, titulado “La comunicacion politica y las redes sociales”, plantea que las
redes sociales son una realidad en la vida de los ciudadanos, y la comunicacién
politica debe adaptarse a esta nueva realidad, tomando en cuenta que en la

actualidad parte de la batalla electoral se libra en las redes sociales y los
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candidatos mejores preparados tendran mas posibilidades de ganarla. Su objetivo
principal de se centré6 en la planificacién y analisis de las redes sociales de

diferentes actores politicos nacionales de Espafia. (p.28).

En la misma se intenta aportar una vision sobre como usan los candidatos las
redes sociales en su comunicacion politica, su efectividad y medir su alcance. Para
ello se analizaron los perfiles de los candidatos en las redes sociales, mediante el

estudio de sus mensajes y del analisis de la interaccién con los ciudadanos.

Las principales redes que analizaron fueron Facebook y Twitter, ya que son las
gue ofrecen la posibilidad de mensajes escritos. Si bien la relevancia que en la

comunicacioén politica tiene Twitter es innegable frente a Facebook. (p.13)

Esta tesis sirve como antecedente de esta investigacion por su caracter
metodoldgico, a su vez por recomendaciones al momento de disefiar estrategias en

redes sociales.

Terol (2015) en su tesis de doctorado “Analisis del discurso politico de ambito
local en medios tradicionales y redes sociales” de la Universidad de Sevilla, Espaia,
analiza las diferencias y similitudes entre el discurso que los politicos generan para
si mismos en Facebook y Twitter como redes paradigmaticas y el que los medios

de comunicaciéon analdgicos producen sobre ellos.

Esta investigacion tiene como grueso hasta qué punto los politicos trascienden
la comunicacién mediada y se hacen con el control de su imagen y sus mensajes
gracias a las redes sociales y hasta qué punto hacen suya la nueva forma de
comunicaciéon horizontal, multimedia y colaborativa que se produce en las redes
sociales. A traveés de técnicas cuantitativas y cualitativas de analisis, se ha buscado

sacar a la luz como son las nuevas formas de comunicar en politica.
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‘Las redes 2.0 han ganado relevancia en el ejercicio de la comunicacién
politica, particularmente en el contexto electoral, esto se debe a varios
factores: su bajo costo en comparacion a los medios masivos tradicionales,
la cantidad de usuarios que se estan sumando a la red de una forma rapida,
el alcance que tiene el mensaje propagandistico por sus posibilidades para
multiplicarse y la facilidad de llegar a mas usuarios, asi como el estado de

cercania que genera la interaccion entre lideres politicos y

ciudadanos.”(Dader, 2012; Chekfacebook, 2012; Antoni, 2012).

2. EL PERIODISMO DIGITAL Y LAS REDES SOCIALES

Con el nacimiento del internet y las herramientas tecnoldgicas ha surgido el
periodismo digital, a partir de alli los medios de comunicaciéon han tenido que
reinventarse, para cumplir con las necesidades que demanda cada vez mas la

poblacion.

La sociedad actual se encuentra inmersa en constantes cambios tecnoldgicos,
donde lo analdgico ha ido permeando y lo digital se impone, planteando nuevos
retos a quienes se involucran en el proceso de creacion, edicion, publicacion de
material y las redes sociales. Se ha modificado el panorama de las comunicaciones,

y con ello los contenidos que nutren a los medios y la informacion en general.

Segun Alemary (2009), citado por Caldevilla (2010), “las redes son formas de
interaccion social, definida como un intercambio dinamico entre personas, grupos e
instituciones en contextos de complejidad” (p. 46-47). Alemaiy (2009) complementa
una cita de Cobo y Romani (2007), en el que indica que son “todas aquellas
herramientas disefiadas para la creacion de espacios que promuevan o faciliten la

conformaciéon de comunidades e instancias de intercambio social” (parr.4).

En este sentido, se consideran como esos espacios de construccién de una

comunidad que viven experiencias a través de la generacion de contenidos, ideas
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e intercambio de informacion en relacion directa y proporcional con su entorno

digital inmediato.

Echevarria (2014) sefiala que la incorporaciéon de las tecnologias de la
informacion y de la comunicacion a todos los sectores sociales “ha provocado
cambios profundos en la produccion y circulacion de la informacion periodistica” (p.
51), es por ello que el periodismo juega un papel fundamental en lo que son las
redes sociales, como elemento bidireccional en el flujo de la informacién. Gigantes
de las redes sociales como Facebook y Twitter se convierten cada dia en un lugar
de intercambio de ideas, informacion y opiniones con tan solo un toque de pantalla
a través de un teléfono inteligente o un clic mediante una computadora (Agosto,
2010, p. 17).

‘La red social es red, puesto que hay varios nodos interconectados
compartiendo informacion y es social, puesto que son individuos los que la
componen y aportan informacion a la comunidad la construyen ellos de forma
activa. Pero queda aun lejos de lo que hoy entendemos por red social como
Facebook o Twitter. Mas en la linea de las redes sociales que mas tarde
aparecerian estan los foros de discusion, que se popularizan desde esta

época”. Terol (p.243).

Las redes constituyen la nueva morfologia de las sociedades. En otros tiempos,
existieron otras formas de organizacion social en redes, pero el nuevo paradigma
de las tecnologias de informacién proporciona la base para su expansién en toda la
estructura social. Las redes interactivas crecen actualmente de manera
exponencial, creando nuevas formas y canales de comunicacién que cambian la

rutina de las personas, asi lo define. (Castells, 2005).

En resumen, las principales caracteristicas de la llamada red social son:
concepto de comunidad, a través de la creacion de redes de usuarios que
interactian, dialogan y aportan comunicacion y conocimiento; tecnologia flexible y
ancho de banda necesario para el intercambio de informacion y estandares web de

aplicacion libre; y una arquitectura modular que favorece la creacion de
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aplicaciones complejas de forma mas rapida, a un menor coste. Mientras en la web
1.0 los usuarios eran meros receptores de servicios, en la web 2.0 producen
contenidos participan de valor (intercambio) y colaboran en el desarrollo de la
tecnologia. El proceso de comunicacion genera, en definitiva, un flujo activo de

participacion (Freire Campos, 2008).

Muchos son los aspectos que nos interesan de las redes sociales para la
aplicacién de un plan estratégico y que iremos esbozando en este marco tedrico.
Sin embargo, el apartado que mas nos interesa, desde el punto de vista digital, es
el comunicativo. Es decir cédmo crear contenido mediante las herramientas social

media y como podemos aplicarla a la proyeccion de candidatos politicos.

2.1 LA POLITICA

Para Santori (1984) la politica es el “hacer” del hombre que, mas que ningun
otro, afecta e involucra a todos. El hacer es la praxis, el hacer del hombre esta
precedido del discurso (sobre el hacer), la accidén y los comportamientos politicos

estan rodeados por el discurso.

Es importante destacar la conceptualizacién que plantea Max Weber (1920)

“Por politica entenderemos solamente la direccion o la influencia sobre la
direccién de una asociacidon politica, es decir, en nuestro tiempo, de un
Estado (...) Politica significara, pues, para nosotros, la aspiracion [Streben] a
participar en el poder o a influir en la distribucion del poder entre los distintos
Estados, o, dentro de un mismo Estado, entre los distintos grupos de
hombres que lo componen (...) Quien hace politica aspira al poder; al poder
como medio para la consecucion de otros fines (idealistas o egoistas) o al

poder “por el poder”, para gozar del sentimiento de prestigio que él confiere”.
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2.2 LOS POLITICOS Y LAS REDES 2.0
Segun Gutiérrez Rubi. (2018)

La comunicacion politica y electoral se ha modificado drasticamente con
la hegemonia del ecosistema digital en la creacion de la agenda publica
y de sus marcos de interpretacion. También, con la irrupcion de la
ciudadania (organizada o no) en la fiscalizacién, monitorizacion e
intervencion en la vida publica y politica. Los politicos se han vuelto
hipocondriacos en relacion a su visibilidad, reputacion e interaccion
social: miden y miran sus redes compulsivamente, conscientes de su
vulnerabilidad y de las oportunidades. Los medios han encontrado un
nuevo género informativo: la cronica digital de la politica, de los politicos

y de los partidos. (p.12)

El precipitado autor hace referencia en que las redes sociales y los partidos
politicos son un ejemplo mas de la adaptacion de los actores publicos a la nueva
realidad digital. Es coincidente también la consideracion que la mayoria de las
organizaciones politicas han adoptado estrategias para obtener el maximo impacto
con su mensaje en las diferentes redes. En definitiva, han ejercido accion politica
en canales donde no hay unas reglas de juego tan marcadas como en los medios

tradicionales.

En su escrito “Internet le da al ciudadano poder sobre los politicos”, Gutiérrez
(2017), reitera que: “La politica que no comprenda que internet es una forma de
hacer politica de otra manera, y no un quinto espacio, (prensa, radio, television, etc)
no va a funcionar. Internet es un ecosistema que cambia las relaciones y las cambia

en ese tridente”. (p.2)
Las redes sociales empleadas en el ambito de la comunicacion politica se han

convertido en sinénimo de éxito desde que Barack Obama ganara las elecciones a
la Casa Blanca en el afio 2008 (Castells 2009, Benitez 2012).
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Segun (Peytibi 2012), La narrativa de campafa del candidato demodcrata
desafiaba todas las historias de superacion personal que se pudiesen encontrar en
los libros mas profundos de analisis de comunicacion politica y storytelling. Obama
era el candidato perfecto y lo tenia todo: era tan exotico como se necesitaba, pero,
también, tan cercano al ciudadano comdn que logré construir una ecuacién de
perfectas proporciones. La comunicaciéon politica de su campafia cambid la
comunicacioén politica moderna. Obama logré usar una comunicacion bidireccional,
directa y participativa con sus simpatizantes de tal manera que por momentos

parecia que el factor “intermediario” se habia vuelto completamente innecesario.

Por lo tanto no basta con formar parte de estos medios y hacer presencia en la
red, claro estd, el éxito del uso de estas radica en el mensaje transmitido. La nueva
era de las comunicaciones aporta una ventaja para todos los politicos, y es que esta
tiene el poder de atraer a nuevos votantes, en especial los jovenes que se inician
en el excéntrico mundo de las elecciones politicas. Cada vez son mas los politicos
gue se suman a la iniciativa de las redes sociales, proponiendo a estas como una
ventana abierta a través de la cual transmiten sus discursos de una manera capaz

de influir en los votantes.

Contemplando lo anteriormente referido, en un debate titulado “La politica 2.0”,

Maria José Canel, argumenta que las redes sociales:

“Sin duda influyen en la manera de hacer politica, modifican la forma en cémo
nos relacionamos con los politicos y, lo mas importante, estan forzando a los
politicos a modificar sus actuaciones (...) quien no esté en la red no puede

aspirar a ganar las elecciones”.

En el mismo orden de ideas, el topico abordado en este trabajo de campo, busca
COmMO grueso en su practica, lograr mediante las redes sociales la proyeccion de la
imagen politica con el fin de ganar campafas, tal como lo refiere Cecilia Ames-
Saavedra, docente del Diplomado Internacional en Imagen y Comunicacion Politica
de la ESAN.
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"Se hace necesario un trabajo estratégico que identifique el perfil de los
posibles votantes, contrastando sus necesidades con la oferta del politico.
Una tarea imprescindible es desarrollar un perfil, una personalidad, como
parte de la estrategia, que se amolde a las redes sociales y su especificidad.
Por ejemplo, tener un discurso cercano en Facebook (mas de camaraderia),

de denuncia en Twitter o un discurso”.

Seguidamente, la autora agrega que con el aumento y alcance de la tecnologia,
en las redes sociales van a ganar cada vez mas espacio en las campafas
electorales, es por ello que demandara un trabajo profesional del equipo electoral y
comunicacional que permita diseflar mensajes, no solo claros, sino inspiradores,

gue muevan emociones, gue persuadan y que acerquen al votante.

Los beneficios se potencian cuando Instagram, Facebook y Twitter son redes
utilizadas con una vision estratégica sustentada en los objetivos que se hayan
planteado en la campafia electoral, mas la adaptacion de la misma a las

caracteristicas de estas plataformas.

“Las redes sociales, en tal caso, facilitan la tarea de mantener informados a
los usuarios sobre las actividades que realizan los politicos, abren
posibilidades de interaccién con el envio y recepcion de mensajes directos,
el chat, videocamara; las oportunidades para que los usuarios deliberen
mediante foros, debates; y son un espacio para generar participacion
ciudadana, donde los usuarios llevan sus opiniones a la accion, dinamica que
favorece la ciberdemocracia, debido a que son una novedad que supera un
sistema de comunicacion vertical, y una interaccion politica intermitente
donde los espacios publicos de la decisién, deliberacion y la participacion
estaban rigidamente segregados y con muy escasas posibilidades para que
el ciudadano de a pie deje de transitar por todas ellas de manera constante”.
(Dader, 2001) (p. 179).
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2.3 PLATAFORMAS DIGITALES
2.3.1 FACEBOOK

Gurevich (2016) sefiala que: Facebook posibilita el contacto entre usuarios que
comparten una interaccion en presente mas alla de las distancias fisicas. Este
trabajo se pregunta qué operaciones especificas de lared social organizan el tiempo

del usuario, a partir de las posibilidades y restricciones de la arquitectura del sitio.

Estas operaciones discursivas se dan en la interrelacion de, por un lado, la
arquitectura de la plataforma tomada como dispositivo tecnolégico, junto a otros
dispositivos técnicos asociados (el teléfono celular), y por el otro, el desarrollo de
cierta retérica de la red que los usuarios incorporan en apropiaciones que distan

mucho de la espontaneidad.
2.3.2 INSTAGRAM

Instagram (2017) se define a si misma como “una aplicacion gratuita para
compartir fotos y videos que esta disponible para Apple iOS, Android y Windows
Phone” (parr. 1). En ella, los usuarios “pueden subir fotos o videos a nuestro servicio
y compartirlos con sus seguidores (...). También pueden ver y comentar las
publicaciones que comparten sus amigos en Instagram, asi como indicar que les
gustan. Cualquier persona a partir de 13 afios puede crear una cuenta registrando
una direccién de correo electrénico y seleccionando un nombre de usuario” (parr.
1).

También ofrece un espacio llamado Instagram Stories cuya duracion esta
limitada a un dia y que permite publicar fotos y videos cortos aplicando filtros, textos
y emoticones. También, en su ultima actualizacion, incorporé lo que se conoce como
“En Vivo” donde los usuarios, empresas o marcas pueden hacer transmisiones en

stream, permitiendo a los seguidores interactuar de forma directa.
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En todos estos formatos, el usuario puede comentar, dar me gusta o compartir
en sus otras redes sociales el contenido que proviene de Instagram. Matesa (2016)

da unas recomendaciones para el uso de esta plataforma social:

e Haz tu perfil publico

e Cuida la presentacion de tu perfil.
e Sube imagenes de calidad.

e Mejora dia a dia tu contenido

e Afade 24asta’s y descripciones.
e Interacttia con tu audiencia.

e Actualiza tu Instagram a diario y si puedes, varias
veces al dia.

e Tu contenido debe ser limitado. Espera mas de 2 horas

e Sigue a personas de tu tematica o que puedan estan
interesadas en ti.

¢ No mezcles contenidos (pag. 11)

Para (Serrano 2016) el éxito de Instagram, en tan solo siete afios, se debe a la
cada vez mayor importancia que tiene la imagen y lo visual para el ser humano, y la
voluntad de participacion y el contar con presencia virtual en la red social de moda,
ademas de la categorizacion y monitorizacion de la informacion publicada, a través

de etiquetas o hashtags, asi como del servicio de geolocalizacion.

Instagram, ademas, se debe a que es una red fécil de usar y ofrece mditiples
posibilidades para los usuarios, a pesar de tener algunos inconvenientes, como
puede ser su uso restrictivo desde un ordenador (Nuntium Comunicacion y
Marketing, 2017).

“La politica, no ha dado la espalda a Instagram. Dentro de las organizaciones
gue se han sumado a la revolucion originada por esta red social, podemos
destacar el caso de adaptacion de los partidos politicos e instituciones

gubernamentales, asi como el uso de los propios politicos.
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Instagram y su relacién con la politica va adquiriendo importancia desde hace
escasos afios en formaciones politicas que ven en esta red social la
posibilidad de conectar y establecer una relacion de cercania con sus
seqguidores, afiliados, simpatizantes y con el publico en general, asi como
mostrar de una forma humana el trabajo que desarrollan, su misién y lineas
de trabajo.” (Gutiérrez— Rubi 2018)

2.3.3 TWITTER

La idea basica de los creadores de Twitter es simplificar los contenidos y facilitar
las relaciones, para después jerarquizarlas y medir su impacto. Todo esto con la
medida del40 caracteres por cada publicacion del usuario, algo asi como dos
enunciados simples (Sujeto, verbo y predicado). Tras la sencilla ecuacion, esta
aplicacion de red social ha logrado colocarse como plataforma para la protesta (...)
(Torres Nabel,2009, 2010).

Twitter como herramienta de comunicacion directa presenta un crecimiento, que
como es previsible, se constituye en una caja de resonancia de y en la vida social,
cultural, politica y econémica de un pais o region: solo enterarse de los seguidores
de politicos locales, funcionarios gubernamentales, estrellas del espectaculo
televisivo y otros, como también de los de la globalidad (el presidente Obama,
comenzo y adoptd el Twitter para robustecer su campafia politica, y otros repiten

actos similares), deberia tenerse en cuenta.

Esta definicion general sobre qué son y como se utilizan las redes sociales en el
contexto de la Web 2.0, puede singularizarse enumerando las caracteristicas

principales de Twitter, que de acuerdo con Mancera y Pano (2013) son:

“Twitter es una plataforma de microblogging o nanoblogging, es decir, un
servicio en linea que permite enviar y publicar mensajes de no mas de 140
caracteres desde sitios webs, a través de SMS, de mensajeria instantanea o

de aplicaciones creadas ad hoc para moviles. De forma similar a otras
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redes sociales, el usuario se crea un perfil que suele actualizar regularmente
por medio del envio de mensajes breves. Aunque la interfaz ha ido
evolucionando desde sus inicios, la estructura de la pagina ha experimentado
pocas modificaciones respecto a su forma inicial” (Mancera, A. & Pano, A.,
2013: 30).

2.3.4 WHATSAPP COMO RED SOCIAL DE DIFUSION MASIVA

La red social que tiene méas de 1.000 millones de usuarios en todo el mundo, es
considerada en la actualidad como una fuente de masificacion del mensaje de los
actores politicos. La gran virtualidad de WhatsApp es la misma del correo
electrdnico, la posibilidad extrema de personalizar los mensajes y la certeza de que
el mensaje le va a llegar directamente al bolsillo del elector, sin mayores

intermediarios.

‘Whatsapp en una campafa electoral no es un canal de conversacién, sino
de agitacion y propaganda”, explica Calderdn (2015), en su escrito “Politicos
que hablan por Whatsapp”. Como vemos, la gran mayoria de estos maridajes
entre politica y WhatsApp se han dado en el contexto de camparia electoral

segun lo expuesto por Calderén (2015).

A continuacion, algunas de las numerosas posibilidades que se abren con la
potencializacion de esta plataforma:
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Figura 1 Ventajas del Whatsapp como red social

1. Estrategia. Una accién concreta de campafia, como puede ser un acto,
un mitin, un dialogo con un determinado colectivo, una visita sorpresa, etc,
siempre genera nuevas imagenes, videos y relaciones. Si se han recogido
los teléfonos de esas nuevas personas, si se han convertido en contactos,
se podra alimentar y mantener viva la relacién enviandoles informacion
gue pueda ser de su interés, sobre ese acto en concreto o sobre otros
temas. De este modo, se crean nuevas relaciones y se amplia el radio del
NOSotros.

2. Comunicacion abierta. Una cuenta abierta de WhatsApp podra también
convertirse en una nueva via de comunicacion de la ciudadania con el
candidato o los partidos. Una nueva herramienta para escuchar sus
necesidades y demandas. Y, sobre todo, una nueva forma de acercar la
politica a la gente.

3. Recepcion de ideas: Los comentarios que se reciben a través de
WhatsApp y que, gestionados por un buen equipo comprometido, pueden

ayudar a inspirar y materializar las campafas en proyectos,
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ideas y acciones. La inteligencia colectiva brinda la oportunidad de
generar mas posibilidades, mas ideas, mejores acciones politicas
adaptadas a un electorado que quiere participar, pero que, sobre todo,

quiere influir.

3 RECURSOS QUE POTENCIAN EL MENSAJE

3.1 PODCAST

Es una herramienta innovadora y cada vez mas utilizada por diversas
comunidades, ya que es de facil acceso y permite ser aprovechada de acuerdo a la
disponibilidad del usuario. En Castafio et. Al (2009), se explica que: Un podcast es
parecido a una suscripcion a un blog, weblog o cuaderno de bitacora pero de
manera hablada o grabada en la que recibimos los programa o grabaciones a través
de una pagina o direccidn de Internet, si es que lo queremos de manera manual, 0
de manera automatica precisando de programas especificos que hagan tal funcion,
de tal manera que lo tengamos en nuestro ordenador grabado para siempre, en

alguna carpeta y que o bien se quede ahi o acabe incluso en un reproductor de mp3.
(p.59)

“Internet no es como la televisiéon. Pero puede transmitir video y television. Y
tampoco es como la radio. Pero hay grabaciones de voz, podcast y radios
online. Tampoco es como la prensa tradicional. Pero es obvio e innegable

que uno de los elementos centrales de la web”. (p.235)

Se considera que la posibilidad que brinda esta herramienta a la estrategia
politica comunicacional, es bastante innovadora, ya que permite vincular a través
de una suscripcion gratuita, un dispositivo movil que contenga la aplicacion de audio
y video, para escuchar programas y grabaciones provenientes de la Web, sin
requerir necesariamente de un computador, y este es el rasgo que la hace mas
llamativa a los usuarios. Por tal razén, su uso cada dia se masifica en paises donde

el internet es de frecuencia lenta para cargar videos.
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3.2 GIF ANIMADQOS

GIF animado es una variante del formato grafico GIF que permite animacion en
la imagen; es una serie de imagenes mostradas en secuencia. La animacién basica
del GIF fue agregada en la especificacion GIF89a a través de Graphics Control
Extension (GCE), que permite varias imagenes (cuadros) en el archivo para que
sean mostradas en determinados tiempos, formando un videoclip al mostrar los
cuadros en sucesion. A cada cuadro puede darsele un tiempo (en milisegundos)
determinado para ser mostrado. Los datos contenidos en un archivo estan
orientados al flujo (stream-oriented), esto significa que el comienzo de cada cuadro
GCE depende de la longitud del anterior. Por defecto una animacion GIF se muestra
una sola vez y se detiene cuando el ultimo cuadro es mostrado. Alegsa.com.ar
(2018)

3.3 VIDEO

Un video digital es una secuencia de imagenes que, ejecutadas en secuencia,
simulan movimiento. Se almacenan en un determinado formato digital de video
como ser AVI, MPG, RealVideo, WMV, etc. Los videos digitales pueden
comprimirse. Laresolucion de un video digital es medida por los pixeles horizontales

y verticales. Alegsa.com.ar (2018).
3.4 LA INFOGRAFIA

Salaverria y Cores (2005) sefialan que “la infografia interactiva o multimedia es
quiza el ejemplo mas claro de que la teoria ‘clasica’ de los géneros se muestra
insuficiente para englobar los diferentes contenidos informativos que han surgido en

los cibermedios” (p. 156)

El propio Valero (2003: 556) caracteriza a la infografia digital a partir de su
definicion de infografia de prensa, ampliando ésta: La infografia es una aportacion
informativa, en la mayoria de los casos sucesiva, que se elabora en las

publicaciones digitales, basicamente visuales, pero también audiovisuales,
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realizada mediante unidades elementales icénicas (estaticas o dinamicas), con el
apoyo de diversas unidades tipograficas y/o sonoras normalmente verbales.
(Salaverria y Cores, 2005, p. 156)

4 PLAN DE CONTENIDO

Ruiz (s/f), citando a Salaverria (2008: p.20), dice que la red se presenta como un
medio que integra a todos los demas y genera nuevas capacidades expresivas (y
lingUisticas) a partir de intercalar productos multimedia, interactivos e hipertextuales.
En este contexto, el periodismo, sefala, “ha ido incorporando en sus rutinas de

produccion a los formatos propuestos por la red” (Ruiz: (s/f), p. 6).

Es por ello que los contenidos en los medios digitales, especialmente en las redes
sociales, juegan un papel importante en la diferenciacion y en las formas de mostrar
los mensajes que se quieren transmitir, sobre todo desde la organizacién y

planificacion de lo que se quiere comunicar.

Serrano (2015) recomienda en la elaboracién de los planes la definicion del
publico al que estara dirigido, los objetivos, un esquema de comunicacion, la
definicion de tipo de contenidos con su calendario, las métricas y las herramientas
de gestion (parr. 2). A esto se le debe agregar el formato y los géneros a utilizar.
Todos estos pasos se pueden adaptar a la necesidad de la red social y por tanto a

la forma de produccion de los contenidos, a la luz del periodismo digital.
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CAPITULO Il VENTANA DE MERCADO

3.1 Sector productivo

El producto de este Trabajo Especial de Grado se inscribe en el sector de la
comunicacién politica, especialmente relacionado con actores politicos u

organizaciones con tales fines.

En tal sentido, el fin Ultimo de este trabajo es poner al servicio de
personalidades de la politica, equipos de comunicaciones y audiencia interesada,
estrategias aplicadas a las diversas herramientas digitales que son empleadas en
Venezuela tales como: Instagram, Facebook y Twitter principalmente. Las
cuales deben ser adaptadas de forma idénea en el ambito politico, para asi lograr

la intencion de coadyuvar en el mensaje o propuesta a trasmitir.

Si bien son herramientas usuales en la comunicacion politica actual, su uso y su
optimacion en la estrategia significaran un gran aporte para el candidato, y ademas

demostrara la importancia que este plan tiene para periodistas y comunicadores.

3.2 Marco filoséfico
3.2.1 Mision

Lograr que la comunicacién entre el candidato y los potenciales electores sea
mas franca y de interés en la sociedad; basada en menos manipulacion, mas
transparencia y mayor confianza. Brindando con esto, lineas de accion, que
contribuyan a mejorar y fortalecer la imagen del candidato para asi llegar al publico

deseado con el fin de captar su voto.
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3.2.2 Visioén

Ser un referente de estrategia digital para comunicadores, asesores Yy
académicos, que sientan inclinacion en el area, para su aplicacion en los diferentes

espacios de convergencia politica.
3.2.3 Valores
« Compromiso
* Responsabilidad
+ Confianza
* Respeto
* Creatividad
* Pasion
3.3 Producto o servicio

Tal como se ha explicado en el capitulo | de esta investigacion, se pretende lograr
dos fines fundamentales: 1) La implementacion de un adecuado plan digital,
apoyado con herramientas y estrategias apropiadas para mejorar la imagen del
candidato y lograr su meta principal, ganar una eleccion, 2) Brindar a
comunicadores, periodistas, profesionales del marketing digital u afines una guia

para la adecuacion correcta del mensaje politico en redes sociales.

Por tal motivo, se ofrecerdn productos relacionados con estas dos lineas de
accion, a la que se afade una tercera que es la asesoria en la materia, asi como el
acceso a diversos contenidos relacionados con la estrategia comunicacional en

politicos y el posicionamiento de su imagen.

Es importante destacar que el servicio a ser ofertado es un contenido

especializado, actual, preciso y viable sobre estrategia comunicacional 2.0 en la
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politica, tanto para un conocimiento completo al tema como para la profundizacién

en determinados casos.

Asimismo, esta propuesta ofrece a su publico objetivo la capacidad de discernir
sobre el manejo del contenido 2.0 y lograr un punto de encuentro con consultores

politicos y organizaciones.
3.4 Audiencia o publico consumidor

Si bien es cierto que desde el principio se destac6 que el Plan Estratégico esta
orientado a las figuras politicas, es importante sefalar, que este de igual manera,
va direccionado no solo a comunicadores, sino a todo aquel que tenga participacion
en la campana electoral y pueda medir y evaluar el trabajo que se lleva a cabo en
redes sociales. Esto con el fin de determinar si es correcto y pertinente en el

performance el uso de las estrategias de accion con el objetivo del candidato.

Tal y como se evidencia en el marco teorico, la era digital se adentra a las
diferentes esferas de la sociedad permitiendo que la politica sea parte de su nicho
de audiencia. Se trata de un publico objetivo exigente y por tanto la estrategia, asi
como producto final que se presenta deben satisfacer las necesidades del

candidato.
3.5 Estructura organizacional

Al tratarse de un emprendimiento enmarcado en las redes sociales y la politica
se prevé la necesidad de contar con profesionales de la comunicacién ligados a

temas electorales, de medicion de candidatos y opinion publica.

Sin embargo, el grueso del trabajo se centra en la elaboracion de produccion de
contenido, siguiendo las caracteristicas basicas del periodismo digital y la red 2.0.,

adaptado al medio digital como parte del plan estratégico que viene inmerso en él.
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Tomando en cuenta que, al tratarse de una iniciativa, con un limite de tiempo
previsto para la eleccion, se optard por contar con un equipo completo, proactivo y
multivalente que haga viable el proyecto. En una segunda fase, se estima la
contratacion de personal fijo, de acuerdo al desarrollo y necesidades del proyecto,

para asumir la produccién y ejecucién del contenido.

Para ello se estima la siguiente estructura organizacional:

Estratega comunicacional

Departamento Departamento
digital multimedia

Community Periodista Comgnicador Editor de video Per_ioc!ista
Manager visual audiovisual

Figura 2. Estructura organizacional del proyecto

3.6 Personal previsto

Partiendo de la premisa que el producto a ofrecer es un plan estratégico de redes
sociales para candidatos, se estima iniciar en la conceptualizacion de mensaje con
un estratega comunicacional el cual conformara un equipo para llevar a cabo las

lineas de accidn en las plataformas.
El siguiente talento humano destinado para ello:
Periodistas: Son los encargados de elaborar el contenido noticioso del
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candidato y difundirlo por las diferentes plataformas digitales de acuerdo a la
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estrategia comunicacional trazada. Los periodistas deben trabajar conjuntamente

con el community manger para la contextualizacion de estos.

Community Manager: es el responsable de la gestion y desarrollo de la
comunidad online en el mundo digital. En estas funciones de gestion y desarrollo,
debe aumentar la comunidad de usuarios que interactian con el candidato para que
conozcan su propuesta. Una vez que este establecido el nicho de audiencia,
cultivar con ellos relaciones duraderas y estables. Relaciones que contribuyan a la

consecucion final de los objetivos.

e Lograr aumentar niumero de seguidores que sean activos, compartan,
comenten y que correspondan a la localidad o a la audiencia neta a quien va
dirigida la propuesta electoral.

e Generacion de trafico web social cualificado que termine convirtiendo.

e Establecer el total de visitas derivadas de la gestion de redes sociales.

Comunicador visual: Elaborar las piezas graficas para las convocatorias de
actividades, medios de comunicacion o algun mensaje que se quiera transmitir y

gue sea corto de realizar mediante elementos visuales como el uso de los GIF.

Periodista audiovisual: Capturar las mejores imagenes de recorridos,
asambleas de vecinos u actividades ligadas al entorno de la campafia. El fotografo
debe transmitir un mensaje mediante graficas (fotos que hablen solas) esto ayudara

al equipo estratégico a conceptualizar los mensajes en Instagram y Facebook.

Editor de videos: Se encargara de grabar, pietar y montar material audiovisual
referente a las actividades propias del candidato. Este material debe estar acorde
los tiempos de cada red social, para su mejor usabilidad. Las tomas deben realizarse

de forma impecable y cuidando los detalles de formay fondo.
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Periodistas 3
Community Manager 2
Comunicador visual 2
Periodista audiovisual 3
Editor de videos 2

Tabla 1. Personal previsto

3.7 Marco Legal
3.7.1 Ley sobre derechos de autor

Art 5. El autor de una obra del ingenio tiene por el s6lo hecho de su creacion un
derecho sobre la obra que comprende, a su vez, los derechos de orden moral y
patrimonial determinados en esta Ley. Los derechos de orden moral son

inalienables, inembargables, irrenunciables e imprescriptibles.

El derecho de autor sobre las traducciones y demas obras indicadas en el
articulo 3° puede existir aun cuando las obras originales no estén ya protegidas por
esta Ley o se trate de los textos a que se refiere el articulo 4°; pero no entrafa

ningun derecho exclusivo sobre dichas obras ya originales o textos.
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3.7.2 Normativas que rigen los Medios Tradicionales y electrénicos en

Venezuela.

Medios Tradicionales

(Ley de Responsabilidad Social de
Radio y Television y Medios

Electronicos)

Medios Web

(Normas reguladoras)

Art 1. Esta Ley tiene por objeto establecer en la difusion y
recepcion de mensajes, la responsabilidad social de los
prestadoresdelosservicios de radioy television, proveedores
de medios electronicos, los anunciantes, los productores y
productoras nacionales independientes y los usuarios y
usuarias, para fomentar el equilibrio democratico entre sus
deberes, derechos e intereses a los fines de promover la justicia
social y de contribuir con la formacion de la ciudadania, la
democracia, la paz, los derechos humanos, la cultura, la
educacion, lasalud y el desarrollo social y econémico de la
Nacion, de conformidad con las normas y principios
constitucionales de la legislacion parala proteccion integral de
los nifos, nifias y adolescentes, la cultura, la educacion, la
seguridad social, la libre competencia y la Ley Organica de

Telecomunicaciones.

Art 6. ElEstado através delaautoridad competente, fomentara
el desarrollo y aplicacion de tecnologias innovadoras
relacionadas con el ciberespacio de laRepublica Bolivariana de
Venezuela, dando prioridad ala independencia tecnoldgica del
paisyLaimplementacion de tecnologias de informacionenel
ciberespacio venezolano se realizara de acuerdo a las leyes

especiales vigentes que aplicables.

Art 11 ELEstado a través de los 6rganos del poder publico, las
personas naturales y juridicas y usuarios debe ejecutar las
acciones de caracter preventivo que tengan por objeto asegurar
eluso de lasredes preservar la confidencialidad, integridad,
disponibilidad, autenticidad y no repudio, para garantizar el
accesoyusosegurodelciberespacio, deacuerdoconelobjeto
deestaley; lapresente leycreara el érgano con competencia
en materia del ciberespacio de la Republica Bolivariana de
Venezuela, el cual proporcionara apoyo técnico coordinado con
elente competente en formulaciony ejecucionde la politicas
publicas destinada a contrarrestar el odio, fortalecer la

convivencia pacifica y tolerancia en el pais y salvaguardar la
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seguridad de la Nacion.

Tabla 2. Leyes y Regulaciones

3.7.3 Ley de procesos electorales
Propaganda Electoral en los Medios de Comunicacién Social

Art 73. Propaganda electoral es el conjunto de elementos y piezas publicitarias,
difundidas y expuestas por todos los medios a su alcance que expresan los
mensajes electorales de las organizaciones y sus candidatos y sus candidatas de

eleccion popular, durante el transcurso de una camparia electoral.

Art 79. Los medios de comunicacion social, publicos o privados, y los productores
independientes, no podran efectuar por cuenta propia ningun tipo de difusion de
propaganda tendente a apoyar a algun candidato o alguna candidata, ni a estimular
o desestimular el voto del elector o electora a favor o en contra de alguna de las

candidaturas.

Contexto ético
3.7.4 Cédigo de Etica del Periodista
Capitulo Il

Art 17. El periodista debe luchar por un ambiente comunicacional sano, en el
sentido de procurar y promover el equilibrio de los mensajes que se emiten a la

opinion publica.

Art 30. El periodista tiene prohibido hacer publico como suyo material informativo
en cuya elaboracion no haya participado. Tampoco debe prestar su nombre para
amparar contenidos en donde no tenga participacién efectiva. En caso de incorporar

una cita textual o parafraseada a su trabajo, debe indicar de donde la extrajo.
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CAPITULO IV: MARCO METODOLOGICO

Una vez planteado el problema de investigacion y todo el marco conceptual, se
hace necesario definir la metodologia que permitira tener el logro de los objetivos
trazados. En este capitulo se conocera el Tipo y Disefio de Investigacion, la
poblacién y muestra seleccionada, las técnicas y herramientas que se utilizaron para
recopilar los datos y luego analizarlos. Asi mismo, se podra conocer en detalle cémo
cadaunade esas técnicas aporto al logro de los objetivos planteados. Es importante
sefalar que en este capitulo se evidencia la operacionalizacion de los objetivos y su

desglose en variables.
4.1 Tipo de investigacion

El presente Trabajo Especial de Grado se enmarca en el campo de las Ciencias
Sociales, ya que su objeto de estudio se basa en la incorporacién de la
Comunicacion politica al area digital a grupos y sociedad en general. Ademas, es
una denominacion genérica para las disciplinas o campos del saber que reclaman
para si mismas la condicion de ciencias, que analizan y tratan distintos aspectos de
los seres humanos en la sociedad. Al ocuparse del proceso de enlace entre la teoria

y un producto determinado.

La misma constituye una investigacion no experimental, pues los datos de
interés seran recogidos de forma directa mediante el trabajo concreto de la

investigadora:

“‘Estos datos, obtenidos directamente de la experiencia empirica, son
llamados primarios, denominacion que alude al hecho de que son datos de
primera mano, originales, producto de la investigacion en curso sin

intermediacién de ninguna naturaleza” (Sabino, 1992, p. 76).

De igual manera, al trazarse como objetivo el disefio de un Manual de RRSS que
resulte de la indagacion de las necesidades de una poblacién (politicos y

comunicadores sociales) asi como de las practicas aprendidas en la
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especializacion de Periodismo Digital, este trabajo se inscribe en la linea de

campo.

Segun el autor segun Palella y Martins (2010), define: “la Investigacion de campo
como una recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los
hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los fenébmenos sociales en
su ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace

perder el ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta.” (pag.88).
4.2 Disefio de investigacion

Tomando en cuenta a Arias (1999), el presente trabajo forma parte de una
investigacion descriptiva y de campo, la cual “consiste en la recoleccién de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar
variable alguna” (Arias G., 1999, pag. 21) a fin de conocer si la poblacion
determinada utiliza las redes sociales, como canal de comunicacion y si éstas, son

efectivas para alcanzar los objetivos especificos planteados dentro del capitulo 1.

Se trabaja sobre realidades de hecho y su caracteristica fundamental es la de
presentar una interpretacion correcta de las técnicas de investigacion utilizadas.
Estase basa en larealizacion de encuestas, al nicho de audiencia a quien va dirigido
el Manual de Redes Sociales, para determinar las preferencias e inclinaciones

digitales y asi demostrar la viabilidad del producto final.

Se hace uso de las diversas técnicas e instrumentos de recoleccién de
informacion en fuentes vivas durante un periodo determinado de tiempo, lo que le

da un caracter transeccional a la investigacion.
4.3 Poblacion

Tal como queda expresado en el objetivo general, las personalidades politicas y
candidatos venezolanos constituyen la audiencia objetivo a la que va dirigido el
producto que resulta de este trabajo de investigacion: “La poblacion o universo se
refiere al conjunto para el cual seran validas las conclusiones que se obtengan: a
los elementos o unidades (personas, instituciones o cosas) involucradas en la
investigacion” (Arias, 1999, p. 35).
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Entendemos entonces que la poblacion consultada en esta investigacion es
finita, es decir es aplicada a un grupo cuyo elemento en su totalidad es identificable
por el autor. “Un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes
para los cuales seran extensivas conclusiones de la investigacion. Esta queda

determinada por el problema y por los objetivos del estudio” (Arias, 2006, p. 81).

Para ello se seleccionaron 100 personas bajo estos criterios y se aplicé una
encuesta online a través de la herramienta que dispone Google, quienes
respondieron de forma anonima y voluntaria. Se le hicieron 17 preguntas de
seleccion simple, las cuales fueron respondidas durante el periodo de tiempo del 11
de febrero hasta el 17 de febrero de 2019.

De las 100 personas seleccionadas, 80 respondieron completas las preguntas
del cuestionario, siendo estas efectivas en el cumplimiento de las caracteristicas de

las personalidades politicas.
4.4 Muestra

Establecidos los candidatos politicos como la poblacion de esta investigacion, es
fundamental consultar al nicho de audiencia, a través de una muestra, entendida
esta como “subconjunto representativo de un universo o poblacion”, a fines de

establecer asuntos de especial interés para este trabajo (Arias, 1999).

En el caso de la muestra, Hernandez (2010) la define como ese subgrupo de la
poblacién. “Un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido
en sus caracteristicas llamado poblacion” (Balestrini:2016, p. 141). En este caso, la
seleccion de la muestra se hace bajo un enfoque cuantitativo y por tanto es no

probabilistica, lo cual permite describir los sujetos de la muestra.

En tal sentido se ha hecho uso de un muestreo no probabilistico: “procedimiento
de seleccion en el que se desconoce la probabilidad que tienen los elementos de la
poblacién para integrar la muestra” especialmente en su versién muestreo
intencional u opinatico: “seleccion de los elementos con base en criterios o juicios
del investigador” (Arias, 1999).
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Segun Cuesta (2009) la clasificacion de “muestreo no probabilistico” se recogen en
un proceso que no brinda a todos los individuos de la poblacion iguales

oportunidades de ser seleccionados”.

Es asi como se ha definido una muestra representativa aplicada en un sondeo (70

encuestados) que incluye a:

o Dirigentes Politicos

e Candidatos a cargo de eleccién popular

¢ Comunicadores Sociales

e Consultores politicos

e U otros grupos que integren a este tipo de comunidad, que tengan
tendencia o interés hacia la politica y las redes sociales.

Por la naturaleza de este trabajo, el cuestionario aplicado en esta investigacion
se llevo a cabo de forma on line, seleccion simple y con formulacién de interrogantes
contextualizadas a los intereses de la poblacion. Asi como uno, de manera manual
empleado a expertos en el area de consultoria politica para determinar las

preferencias digitales empleadas a politicos en general.

Dentro de la encuesta realizada (Ver anexo 1), se llevaron a cabo un total de 18
preguntas a 70 personas en total, de las cuales las 70 respondieron de manera
completa el cuestionario, siendo efectivas con algunas variantes diferenciadoras
entre los encuestados. Esto dado, a que si bien las redes sociales representan el
grueso en este trabajo; no toda la poblacion a la que se le formulo las preguntas,
emplea las mismas redes y con la misma regularidad de publicacién ni aplican las

mismas herramientas que destinan ciertas plataformas 2.0.

En este muestreo se determin6 que las RRSS mas utilizadas por los politicos
venezolanos son: Facebook, Twitter e Instagram, en comparacién con otros paises
gue tengan intereses poblacionales distintos en donde pudiese existir una variacion

de preferencias digitales.
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4.5 Operacionalizacion de variables

» Disefiar un manual de redes sociales para dirigentes politicos y candidatos a

cargo de eleccion popular.

* Definir el perfil politico del candidato, para trazar lineas de accion en la estrategia

comunicacional a emplear.

 Fortalecer laimagen y la proyeccion politica, a través de las RRSS para asi

posicionar la propuesta del candidato.

+ Conceptualizar una definicion clara de mensaje que el candidato emitira en las

plataformas digitales para responder a las demandas ciudadanas.

Objetivo Interrogantes Objetivo Variable Indicadores Fuente de Instrumento item en
general especifico informacién instrumento
Disenar un » ;Dequé manera | e Definirelperfil « Conocer el perfil « Indicadores

manual de RRSS
para dirigentes
politicos y
candidatos a
cargo de
eleccion
popular.

se debe
estructurarunplan
estratégico de
redessocialespara
politicos,conelfin
de ganar
elecciones?

« ;Cuales son las
fortalezas y
debilidades del
candidato en
relacion asunicho
de audiencia?

« ;Existeunalinea
discursiva en las
redes sociales del
candidato?

politico del
candidato, para
trazar lineas de
accion en la
estrategia
comunicacional a
emplear.

« Fortalecer la
imagen y la
proyeccion politica,a
través de las RRSS
paraasi posicionarla
propuesta del
candidato.

. Conceptualizar una
definicion clara de
mensaje que el
candidato emitiraen
las plataformas
digitales para
responder a las
demandas
ciudadanas.

politico del
candidato.

* Determinar
estrategias parael
fortalecimiento de
la imagen
parlamentaria

o Comprobar la
eficaciadelalinea
discursiva antes

empleadaenRRSS.

« Demostrar son
las necesidades
que demanda el
sector politico
desde el punto de
vista
comunicacional.

paramedir cuales
son las
plataformas
digitales mas
utilizadas por los
politicos.

« Indicadores
para medir si
existe
reciprocidad en
el mensaje que
emite el
candidato porsus
RRSS.

« Indicadores
paramedir cuales
herramientas de
las plataformas
digitales son
utilizadas con
mas frecuencia
para conectar
conlaaudiencia.

« Bibliométrica

« Bibliométrica

« Bibliométrica

« Bibliométrica

« Cuestionarios

» Cuestionarios

« Cuestionario

« Cuestionario

Tabla: 3 Operacionalizacion de variables
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4.6 Métodos e instrumentos de recolecciéon de datos

Para esta investigacion las técnicas de recoleccion de datos se basaron en el
registro a través de consultas con expertos, la documentacion académica y la

encuesta.

Los instrumentos que se utilizaron en esta investigacion de acuerdo a los objetivos

son:

e Encuesta: Esta técnica sirve para obtener datos de varias personas para el
interés de la investigacion, se utiliza un listado de preguntas se entregan a
los sujetos de la muestra, quienes de forma andénima completan la encuesta.
En el caso de estudio se realizé de forma online. Palella y Martins (2006),
definen como fases de la encuesta: “Preparacion, Disefio, Ejecucion, Andlisis
y Presentacion de Resultados” (p.134-135).

e Analisis documental: Esta técnica es descrita por Ferreira como el “analisis
de informacion registrada en materiales duraderos que se denominan
documentos” (Ferrerira, 2006, pag. 74) Pueden presentarse documentos
escritos o audiovisuales, a los que especificamente se les realizara un
analisis cualitativo, interpretando su contenido, para verificar si los objetivos

dentro de la investigacion son viables.
4.7 Técnicas y analisis de datos

Para analizar los resultados de la presente investigacion, se llevd a cabo un
analisis cualitativo, en el cual segun Sabino (2002) se cotejaran los datos obtenidos
de la recoleccion realizada, a fin de que pueda ser evaluada la fiabilidad de la
informacion tras la aplicacion de los instrumentos. Para plasmar los resultados es
necesario que en la investigacion se elaboren los graficos correspondientes de los
datos obtenidos tras el estudio, a fin de dar a conocer los resultados obtenidos y
verificar la viabilidad de la propuesta, en la que se pretende llevar a cabo un plan
estratégico de redes sociales, a fin de proyectar y posicionar a un candidato politico

a cargo de eleccién popular.
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CAPITULO V PROPUESTA

La concrecién de un manual para redes sociales de contenido multimedia e
interactivo para dirigentes politicos y candidatos a cargo de eleccién popular se
esboza en esta idea de valor, respondiendo a cada uno de los aspectos
conceptuales y tecnolégicos, partiendo desde los antecedentes y como resultado el
contenido de la propuesta. Para ello se debe partir del andlisis de los resultados
obtenidos de los instrumentos utilizados, y que sirven para responder a los objetivos

planteados.
Antecedentes

Para poder llegar a la propuesta de un Manual de Redes Sociales se utilizaron
dos técnicas para el diagnostico de la relevancia de este producto estratégico de
redes sociales con contenido multimedia e interactivo para la proyeccion de un
candidato politico en consonancia con las necesidades de las audiencias a la que
debe ir dirigida esta propuesta. La primera técnica utilizada fue una encuesta de

preguntas sencillas a politicos y comunicadores sociales.

Desde el dia lunes 11 de febrero hasta el domingo 16 de febrero de 2019, se
efectuaron un total de 18 preguntas a politicos, comunicadores y consultores de
opinion publica. El cuestionario, se estructuré en funcién de la experticia de cada
area, a fin de poder tener la mejor informacién, para luego su posterior cruce de las
variables propuestas. Para estas encuestas se contd con el siguiente perfil desde

su rol y experticia:

e Dirigentes politicos: Quienes son el publico objetivo de este plan
estratégico. Partiendo de sus necesidades pueden contribuir al desarrollo
de este proyecto.

e Activistas: Aquellos que sin tener cargos dentro de una organizacion
politica buscan proyectar su imagen para establecer un nombre a futuro.
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e Otros: Comunicadores Sociales, consultores politicos y de otras ramas
dentro de la academia que sientan interés o se dediquen a gestionar

RRSS de politicos y futuros candidatos.

De las respuestas se infiere que la poblacion objetivo esta consciente del rol que
juega la potencializacién de las redes sociales para fines politicos. En las preguntas

de seleccién simple se tomaron aspectos basicos como:

e Lasredes que mas usan
e Los elementos que destacan a la hora de generar contenido enlas
plataformas

e Laimportancia de la multimedialidad e interactividad en RRSS

Se aplicé una encuesta online a 70 personas, lo que equivale a una muestra del
100% de los encuestados, a fin de poder obtener de ellos sus preferencias
comunicacionales 2.0, usos de las redes sociales y gustos en cuanto a los formatos,
innovaciones, temas de interés y contenidos. El perfil final de los encuestados fue

el siguiente:

Sexo

@ Masculino
@ Femenino

Gréfico 1: Distribucion porcentual del sexo de los participantes
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iAque te dedicas?

@ Dopante soitko

® achesta

Gréfico 2: Distribucion porcentual de las ocupaciones de los encuestados dentro de la politica.

Los principales hallazgos de esta encuesta son:

En la encuesta del grafico 3 se puede demostrar que existe en la actualidad
venezolana un desplazamiento de las RRSS hacia los medios tradicionales; ya sea
por su rapidez y cercania con la audiencia. EI 100% de la poblacion encuestada

respondié que hacen uso de las RRSS. (Ver grafico 3)

¢Porcudl via has posicionado mas lu propuésta o mensaje?

® Fodes sociakn

@ Mecios Tradnioraes

Gréfico 3 Distribucion porcentual del desplazamiento de las Redes Sociales hacia los medios

tradicionales.
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Es importante destacar que los encuestados interactian con su audiencia,
siendo Instagram la plataforma mas empleada por las personalidades de la politica

y en la cual cuentan con mas numeros de seguidores (Ver gréafico 4 y 5).

¢Interactias con tu nicho de audiencia?

Gréfico 4 Distribucion porcentual de la interactividad que genera las redes sociales

El 70% que equivale a 49 personas hacen uso de Instagram como plataforma
comunicativa. Instagram es la red social de mayor uso entre los encuestados, lo
cual confirma la penetracion de esta red social en publicos jovenes. 17,1% en
segundo lugar como red social mas usada, lo que indica que la poblacién
encuestada se inclina por la inmediatez en mensajes de pocos caracteres. Es
importante destacar que la suma de todos los porcentajes no es 100%, ya que es
una pregunta de respuesta multiple y cada % hace referencia al nUmero de personas

gue han marcado esa categoria. (Ver grafico 5)
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(En cual de estas RRSS interactuas mas?

@ Twitter

@ Instagram

@ Facebook

@ Canal de telegram
@ Snapchat

Gréfico 5: Distribucion porcentual de la red mas utilizada por el publico objetivo

En cuanto a preferencias entre las herramientas que dispone la plataforma 2.0 el
publico objetivo se inclind por el uso de fotografias en la difusion del contenido

politico que se orienta a las actividades relacionadas con la campafia electoral.

Las fotografias siguen siendo el formato que soporta los contenidos de mejor
preferencia para estas audiencias (88,6%). Le siguen los videos (31,4%) y por ultimo
los GIF (5,7%). Esto demuestra el caracter multimedia de lared social y su potencial.
Es importante destacar que la suma de todos los porcentajes no es 100%, ya que
es una pregunta de respuesta multiple y cada % hace referencia al nimero de

personas que han marcado esa categoria. (Ver gréafico 6)
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;Cual de estos recursos usas mas para conectar con tu audiencia en
RRSS?

0 rezpuestas

Video

Fotografia —62 (83.6 %)
GIF —4(5,7 %)
Video con recursos interactivos —4(5,7 %)
Infografia 7 (10 %)
i 20 40 60 30

Gréfico 6: Formato de recursos mas utilizados por el publico objetivo.

Al ser abordada la poblacion sobre por cual medio publicitaria su propuesta
electoral, los post en Instagram muestran una dominacién de un 41,4% sobre la
publicidad en Facebook que cuenta con un 17,1% y otros formatos existentes en las
demés plataformas. (Ver gréfico 7)

De ser candidato y publicitar tu propuesta electoral (Por cudl formato lo
harias?

@ Story A

@ ~ou

B Tepaw

@ Futéz0al en Faceou
®

@ rouuse

® Ctoormalo

Grafico 7: Dominan los post en Instagram

Sobre el interés del publico objetivo en un Plan Estratégico de Redes Sociales

para politicos mediante un Ebook. ¢ Te interesarian que se llevase a cabo un
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manual o decalogo de RRSS exclusivamente para politicos y sus equipos? (Ver

gréafico 8)

¢ Te interesaria que se llevase a cabo un manual o decalogo de RRSS
exclusivamente para politicos y sus equipos?

Gréafico 8: Intencién del puablico objetivo en contar con un Ebook estratégico de RRSS.

Hallazgos en la medicién:

e Las redes sociales sigue siendo el medio de mayor penetracion para los
usuarios por la posibilidad de tener contenidos en una sola plataforma.

e Instagram es la red social mas usada, lo que confirma los resultados de otros
estudios y lo afirmado por los expertos.

e Lafotografia en general sigue siendo el contenido de mayor consumo, lo que
conlleva a que esta propuesta esté cargada de este recurso.

e Los videos siguen teniendo oportunidades de penetracion, lo que indica que
se puede capitalizar en ellos con contenido lo suficientemente atractivos

e Los formatos multimedia e interactivos parecen ser los de mayor preferencia,
lo que implica un reto para esta propuesta de utilizar estos recursos del
periodismo digital con inteligencia.

e Laintencioén de los encuestados en contar con Ebook Estratégico de Redes
Sociales alto, a pesar de no ser un tema de intereés.
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5.1 Aspectos Conceptuales

Atendiendo los objetivos de este Trabajo Especial de Grado, las bases tedricas,
asi como los resultados obtenidos a través de la aplicacion de las técnicas de

investigacion descritas anteriormente.

Para llevar a cabo el disefio de un plan estratégico en las plataformas: Facebook,
Twitter e Instagram para candidatos politicos a cargo de eleccion popular, es
necesario que los aspectos conceptuales dentro del mismo se centren en los rasgos
basicos de la multimedialidad para la conceptualizacion de contenido y lineas
estratégicas de mensajes al publico elector. El cual es descrito por Salaverria (2001)

como una caracteristica primordial del periodismo digital.

Dentro de los rasgos destaca, la convergencia, puesto que la estrategia
periodistica utiliza plataformas digitales como medio para difundir los determinados
contenidos, los cuales seran el punto de partida para plantear las propuestas

politicas del candidato asi otros temas de interés a su audiencia.

De igual manera, se utiliza la interactividad, la cual permite pulsar la reciprocidad
de los mensajes emitidos con la audiencia, tomando en cuenta que cada plataforma
2.0 tiene un publico distinto que responde a necesidades diferentes. Instagram,
Facebook y Twitter fueron las tres principales redes sociales que se tomaron para

la aplicacién de la estrategia anteriormente mencionada.

Asi mismo, se puede resaltar la multimedialidad, con el uso de este tipo de
recursos que, como ha mencionado el mismo autor, utilizan diferentes cédigos
textuales y audiovisuales. Se estableceran elementos multimedia dentro de la
estrategia, acuerdo a los resultados que arrojé la investigaciéon que por orden
apuntan a que, los contenidos en formato de video, imagenes y fotografias en
general priman la busqueda y es el modo mas completo de producir y difundir

contenido multimedia en una sola plataforma.

Bajo la premisa de que las redes sociales permiten la generacién de contenidos

por parte de los usuarios, ademas del intercambio de informacion y opinion. En
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ellas se destaca la introduccion de hipertextualidad, tal como explica Salaverria

(2005) nutren la narrativa del periodista dentro del ciberespacio

Hipertextualidad: a partir de la naturaleza de esta red social y bajo la
recomendacion del experto, este elemento del periodismo digital se hace presente
en el uso de #Hashtags que permite el alcance de tu mensaje y la incorporacion de
links en las Stories en el caso de Instagram y en los post en el caso de Facebook y
Twitter, es un recurso hipertextual que permite relacionar contenidos sobres
determinados temas. Debido a la dinamica de estas tres redes sociales, se hace
complejo poder usar las otras consideraciones de lo hipertextual, como lo es la

contextualizacion de los contenidos.
5.2 Aspectos Tecnoldgicos
5.2.1 Instagram y Facebook como plataformas estratégicas

Realizada la investigacion, se determiné que Instagram y Facebook son las
RRSS principalmente se desarrollara el disefio de la estrategia periodistica porque
los resultados arrojaron que el publico analizado usa mayormente la red
mencionada, plataforma que cumple con las principales necesidades para difundir

su contenido.

En materia de multimedialidad y sus elementos cargados de codigos
audiovisuales como lo es el caso de formatos como el video, la imagen, la fotografia,
en vivo, Stories e IGTV de igual manera, permite la interactividad entre los usuarios,
lo que le otorga a la estrategia comunicacional facilidades, al permitir que las

posibilidades de difusién del trabajo politico sean mayores.

Lo antes descrito forma parte de la convergencia comunicacional digital de la que
ya se ha hablado en la presente investigacion, que toma Instagram y Facebook
como punto de partida para difundir el trabajo politico de un candidato, tomando en
cuenta que ambas redes presentan un mayor nimero de audiencia, permitiendo la
inclusion de enlaces de interés, tanto por el comunicador como por el usuario, quien

aporta esa retroalimentacion implicita en la era del ciberperiodismo.
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En Facebook, los candidatos pueden personalizar su target y dirigir sus anuncios
a las personas que, por perfil, ellos consideran dentro de sus posibles votantes.
Pueden dirigirse a personas que tienen un interés en un tema especifico de la

propuesta en camparia.

Otra de las grandes bondades de ambas plataformas es su gratuidad, a la misma
se puede acceder desde un computador de escritorio o desde dispositivos méviles,
bien sea por el navegador o al descargar la aplicacion en Google Play Store
(dispositivos Android) iStore (dispositivos como iPhone, iPod o iPad) Windows

Phone, de forma gratuita.

“También pueden ver y comentar las publicaciones que comparten sus amigos
en Instagram, asi como indicar que les gustan. Cualquier persona a partir de 13
afios puede crear una cuenta registrando una direccién de correo electronico y

seleccionando un nombre de usuario” (Instagram, 2017, parr.1).

También ofrece un espacio llamado Instagram Stories cuya duracion esta
limitada a un dia y permite publicar fotos y videos cortos aplicando filtros, textos y
emoticones. También, en su Ultima actualizacion, incorporo lo que se conoce como
“En Vivo” donde los usuarios pueden hacer transmisiones en stream, permitiendo a

los seguidores interactuar de forma directa.
5.2.2 Ebook o libro digital

Lebert 2010 define al Ebook como el nombre que se denomina a los libros que

se encuentran en formato digital, es decir, la version electrénica del libro de papel.

“Un ebook es una buena forma de convertir a nuestro usuario, que ha leido
un post, en un lead. No toda la importancia recae sobre el contenido o la
estrategia. Darle al usuario diversidad de formatos es una gran ayuda para
conquistar a nuestro publico objetivo. Este formato es uno de los mas
utilizados”. Lebert (2010, p9).
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5.3 Identidad Gréfica
Propuesta:

Nombre de la empresa que elaborara la estrategia: En Concepto

Comunicaciones.

Logotipo: contendré el nombre de la empresa de comunicaciones la cual llevara a
cabo el disefio de la propuesta, esta contendra los colores: Rosado, Gris y azul

Oscuro.

00
EN CONCEPTO

DIGITAL STRATEGIC| )
COMUNICACIONES POLITICA

Figura 3: Logotipo
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Fuente o Tipografia del logo: Monserrat/Open Sans

Paleta de colores: Rosa Claro- Gris- Azul

#AIC6EA #BBDIEA

WARY ALY £YEN

Figura 4: Paleta de la gama del azul

#FFCEEA

Figura 5: Paleta de la gama del gris

foddaa

Figura 6: Paleta de colores complementarios
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Anédlisis DOFA de la propuesta a emplear

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

AMENAZAS

-Desconocimiento
por parte de las
figuras politicas
sobre innovaciones
en las redes
sociales.

-Llegar y calar en un
publico mas joveny
millenials en RRSS.

-Segmentar los
mensajes acordes a
los estudios de
opinidn u encuestas.

- Flujo informativo
constante que
alimentan al
contenido ya
establecido para las
plataformas.

-Contenido mas
multimedia y menos
estatico.

-Levantar seguidores

no es tan facil como
en otras redes
sociales.

-Publicidad menos
invasiva

-Conectar con la
audiencia mediante
herramientas
innovadoras y asi
aumentar la mayor
cantidad de
usuarios que
interactden con la
figura politica.

- Gratuidad del
medio social que
servird como canal
para la estrategia
en Instagram y
Facebook.

-Inmediatez del
medio.

-Posibilidad de
analizar en tiempo
real a la audiencia.

-Las fotos se
pueden compartir
en otras redes
sociales.

-Camparfias de
desprestigio contra
el canal de la
estrategia: caso
Instagram y
Facebook.

-Ataques
cibernéticos a las
RRSS del
candidato donde se
llevara a cabo la
propuesta.

-Cambios
constantes en las
politicas y formatos
de lared social

-La rapidez de la
informacioén

Tabla 4: Analisis DOFA de las cuentas donde va a estar la propuesta

Fuente: Elaboracidn propia

58




5.4 Disefio Manual de Redes Sociales

En funcién de todo lo planteado en el andlisis de expertos y encuestas se

propone el siguiente Plan Estratégico de Redes Sociales que responda a las

siguientes variables:

Rasgos especificos que se aplicaran dentro del manual de redes sociales en la

cuenta en Instagram oficial del candidato, asi como en su pagina en Facebook.

TEMA CONTENIDO FORMATO | HERRAMIENTOS HT
Convocatorias | Gran Asamblea | GIF Disefio de un Gif | EI HT de la
de Vecinos campafna
Hora: 4:00PM #JuntosXVenezuela
Lugar: Plaza
Bolivar
Dia: 10 de
marzo
Testimonios Habla la calle Videos de 1 | Post en video #JuntosXVenezuela
minuto para
Instagram y
Facebook.
Asambleas Gente en Fotografiay | Usar un carrusel #JuntosXVenezuela
asamblea video de fotos o un
video de 1 min.
Ayudas Visualizar las Video Video de 1 min #JuntosXVenezuela
ayudas testimonio
sociales.
Denuncias Situacion pais | Video Video testimonio | #JuntosXVenezuela
oen el testimonio

contexto donde
se desenvuelve
la campafa.

Tabla 5: Metodologia para publicar los post

Fuente: Elaboracién propia
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Tipografia de los artes u disefios

Norwester:

NORWESTER

Advent Pro Light:

Penultimate

The spirit is willing but the flesh is weak

SCHADENFREUDE

3964 Elm Street and 1370 Rt

The left hand does not know whet the right hand is domq

5.4.1 Plan Estratégico disefiado en un EBOOK

Las plataformas en redes sociales han establecido un nuevo tipo de
comunicacién mas visual para llegar a un publico mas amplio. Desde explotar las
herramientas que estas ofrecen hasta reinventar nuevas. La clave de los mensajes
estard siempre en lo emocional para asi conectar con la audiencia. Este manual de
2.0 tiene como fin potenciar el uso correcto de las plataformas: Instagram, Facebook
y Twitter del candidato politico, para lograr construir una linea discursiva acorde a
las necesidades que demanda la poblacién a quien va dirigido la propuesta

electoral.

El mismo estara concebido en un libro digital (Ebook) para su mejor usabilidad;
tomando en cuenta que los politicos son individuos ocupados y préacticos en su dia
a dia, un Ebook es la mejor manera del politico comprender su estrategia y

acercarse mas a lo digital.
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Ebook
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Figura 2: Pagina 1 Ebook: En cada pagina se visualizan pautas que tanto el candidato como
su equipo contaran al momento de conceptualizar la estrategia en RRSS.
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Crea contenido que genere valor en tus simpatizantes y seguidores

o Se debe crear contenido de valor agregado al publico objetivo, paralograrlo
€s necesario conocer muy bien su audiencia.

o Paralograr un manejo profesional del contenido en las redes sociales
recomiendo contratar un Community Manager que tenga experiencia en
redes sociales de politicos o personajes publicos.

o Es importante tomar en cuenta que el contenido en videos del politico o
funcionario publico son muy efectivos en generacién de confianza y

cercania.

CADA PUBLICACION
EN INSTAGRAM CUENTA

IFOAIE 2

Figura 3: Pagina 2 Ebook: Funcionabilidad de Instagram
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Figura 4: P4gina 3 Ebook: Como se basara el debate en RRSS del candidato
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TENER EMPAT{A CON TU
PUBLICO PERMITIRA QUE
TENGAS MEJORES RESPUESTAS

Figura 5: Pagina 4 Ebook: Ejemplos de post para Instagram.

Los mensajes recibidos a través de las redes sociales son diferentes a los
recibidos a través de los medios convencionales porque son mas fragmentarios,
mas plurales, mas contradictorios, mas breves, mas discontinuos, mas fugaces, mas

personalizados y mas emocionales.
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Sé util. Hazte presente en la conversacion. Sé social, relaciénate. Comparte lo
gue te dicen: Habla sobre tu comunidad. Y por dltimo y no menos importante: Sé
generoso; nunca pienses en obtener mas de lo que das a tu comunidad en

Facebook.

facebook

{CONECTA CON TU AUDIENCIA!

Figura 6: Pagina 5 Ebook: El candidato contara con ejemplos de mensajes para crecer su

comunidad en Facebook y otras plataformas.
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EL DINAMISMO DE LA POLITICA
SELIBRAEN TWITTER

Figura 7: P4gina 6 Ebook: Se muestra como deben ser estructurados los mensajes cortos en

Twitter; tomando en cuenta el contexto en que se desarrolla.
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No bases tu campana en el

CONFLICTO,
Hazla reconocible con
PROPUESTAS.

Figura 8: Pagina 7 Ebook: Algunas ideas tacticas de como basar la campafia electoral a nivel

comunicacional en Redes Sociales.
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Potencializar las redes sociales no implica dejar de lado otros aspectos de la
campafa (la web, el mail, la campafia territorial, la television, la radio, la via publica,
los impresos). No se trata de sustituir sino de integrar. No se trata de optar sino de

complementar.

Recudhds que

LA PERCEPCION
DEL PUBLICO

. 8 0Y
TENS

=
L ‘ }

¥ NO ES IDENTICA
A LA REALIDAD.

Figura 9: Pagina 8 Ebook: Se explica el mensaje que debe emitir el candidato en sus RRSS
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RECURSOS MULTIMEDIA A
UTILIZAR EN RRSS

Figura 10: Pagina 9 Ebook: El candidato dispondré de recursos multimedia para potenciar
su mensaje en Redes Sociales
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5.4.1 Generar interaccion en RRSS con la campafia politica

Se debe promover a las personas para que participen y se comuniquen con la

campaifia.

Es muy importante la retroalimentacion de las propuestas.

Se deberesponder alas preguntas de valor que hagan las personas en todas
las redes sociales.

Se puede hacer ademas una estrategia de crowdsourcing para construir de
manera participativa el plan programatico de la campafia.

Se debe fomentar una cultura de discutir con argumentos y no terminar
atacando a la persona, para esto es indispensable perderle el temor a las
criticas.

Podemos utilizar las redes sociales como un canal que ayudara a validar la

aceptacion o rechazo de las propuestas del candidato o funcionario publico.
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Figura 11: Pagina 10 Ebook: Ejemplos de contenido exitosos en campafias similares a la del

candidato.

5.4.2 Post Instagram, Facebook y Twitter

A continuacioén, se proponen ejemplos de contenido para las principales cuentas
donde se va a difundir la agenda y actividades de campafia. En este caso

corresponde Instagram, Facebook y Twitter.

Ejemplo de post en Instagram y Facebook: con las medidas correspondientes a
estas plataformas. La medida recomendada es de 1080 x 1080. También puedes

subir fotos en 640 x 640 pixeles. El tamafio maximo es de 2048 x 2048 pixeles.
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@ Jnstagram vV @ Jnstagram v

MARCHAMOS POR4A
- LIBERTAD =

DESDE EL ANO 2014
HASTA EL 2018

Figura 12 Publicaciones
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5.4.3 Formato Storie

Los Stories conectan a la poblacién con los usuarios, es una de las herramientas

gue emplearemos en cada intervalo de tiempo sobre un determinado tema
Enganchar al receptor con historias que les generen valor

Con los tamarios correspondientes a la herramienta de la plataforma. De acuerdo

al nUmero de usuarios que siguen a la figura politica, se podria insertar vinculos que
direcciones a paginas web otras redes sociales del candidato

Tamafio Oficial de fotos y videos Instagram Stories: 750 x 1334 px

Tamafio Recomendado de fotos y videos Instagram Stories: 1127 x 2008
pX.

Ejemplo de Stories

HOY GRAN

ASAMBLEAR
#MECINO |
DM

LUG

HORA!

Figura 13 Stories

73



5.5 Uso de GIF
Para convocatorias de actividades o gira de medios). A medida que el GIF se

reproduzca en Instagram, van apareciendo el contenido de la misma.

ASAMBLEA NACIONAIL

GRAN ASAMBLEA
DE CIUDADANOS
JUEVES 07
4:30 PM

Figura 14 GIF

5.6 Videos

Sobre actividades, ruedas de prensa o pronunciamientos.

5.5 Frecuencia de publicacién

Las publicaciones en la cuenta de Instagram se haran con una frecuencia diaria
de minimo dos post al dia, dependiendo de como se desenvuelve la agenda del
candidato. Tomando en cuenta que, segun Jiménez (2017), comunicar esa cantidad

es lo 6ptimo, ya que la vida de las publicaciones en esta plataforma es corta.

Una ventaja de la red social Instagram es que tiene incluido en sus opciones
meétricas para las cuentas de empresas, asociados a su cuenta de Facebook; que
lleva a que compartir el contenido en esta red. Hay que tomar en cuenta que son
redes sociales distintas, aunque se pueda compartir, hay que definir los mensajes
para cada una. Las definidas para esta estrategia, y recomendadas por Jiménez
(2016), son:
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e Conocimiento de la cuenta: Crecimiento de nuevos usuarios. La
recomendacion es aumentar un 20% vs el numero de seguidores iniciales.

e Interacciones: Me gusta y comentarios por periodos especificos (dias de la
semana y hora). Este indicador permite medir la participacion e interaccion
gue generan los contenidos. Al menos 4 comentarios y 20% de me gusta, del
total de seguidores

e Lealtad: Promedio de “me gusta” por publicaciones. Promedio comentario por
publicaciones. Repost recibidos. Comentarios de recomendaciones.

Unfollow.

En el caso de Twitter, por ser una red social noticiosa, se manejara entre tres
tuits y tres repost sobre publicaciones alusivas a la campafia. Es importante

responder la cantidad de dudas que tenga la audiencia electoral por esta via.

Estos indicadores, segun los expertos, permiten tomar decisiones, pasado un
tiempo de la implementacién del plan, lo que va a permitir evaluar y redefinir en
porcentajes de peso, segun contenidos, cudles son los posts (por horario y dia; o

interaccion) que se deben publicar con mayor frecuencia dada su relevancia.
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Recomendaciones

Se recomienda ademas agregar otras propuestas que afiancen el mensaje
del candidato con el fin de llegar a un publico mas amplio y heterogéneo,
desarrollar ideas creativas que permitan diferenciarse a nivel
comunicacional en otras redes y en la competencia, utilizando siempre
como premisas lo multimedia e interactivo. Seguir entendiendo el publico
objetivo de esta red social es fundamental porque configura esquemas y
propuestas mas acertadas.

Es indispensable incorporar al periodismo digital, estrategias que puedan
empoderar a los politicos y personalidades de la opinidén publica en los
pensum de estudios de las licenciaturas de comunicacion social de las
universidades nacionales, no sélo como materias optativas sino como
elemento transversal en su formacion. Materias optativas sino como
elemento transversal en su formacion.

La recomendacién mas importante de esta investigacion es que quienes
lleven a cabo este plan estratégico conozcan el medio en el cual aplicara,

esto a fin de garantizar su viabilidad y funcionabilidad.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para el periodismo digital el poder adaptar sus tres elementos fundamentales a

las redes sociales mediante la materializacion de un Manual para politicos en un

Ebook, es una innovacion desde lo conceptual hasta lo préactico. A su vez que estén

al servicio de contenidos que vayan consonos con las necesidades que demandan

los politicos en la actualidad. Esta propuesta busca innovar en un area donde aun

no existen en Venezuela proyectos similares. Es por ello que esta investigacion

concluye:

Determinar la importancia de trazar lineas estratégicas aplicadas a las
plataformas 2.0 usadas con regularidad por politicos venezolanos.

Sobre el objetivo de identificar las preferencias digitales en las audiencias
objetivo para la particularizacién del plan estratégico de redes sociales se
pudo obtener a partir de la encuesta aplicada a la audiencia, informacién
valiosa para la construcciéon del mismo adaptado a sus necesidades, usos y
gustos. Esta identificacion pasé por confirmar la penetracion y el impacto en
el uso de redes sociales en la politica y en los candidatos a cargos de
eleccion popular, para luego detenerse en los contenidos y formatos
multimedia e interactivos de interés.

En cuanto al objetivo de determinar los contenidos relevantes, tono y
personalidad sobre las figuras politicas para el desarrollo del plan de
estratégico de redes sociales, fruto del analisis de la encuesta, se pudo
determinar las plataformas a llevar a cabo dentro de un manual, asi como los
formatos y herramientas que se usarian en la propuesta de contenidos. Se
presentd un esquema de plan de contenido, modelo que busca adaptarse a
las necesidades del politico 2.0.

Se puede concluir que se disefido con éxito un plan estratégico digital para
candidatos politicos, que puede ser ejecutado de manera inmediata por el

publico objetivo.



Recomendaciones

Se recomienda ademas agregar otras propuestas que afiancen el mensaje
del candidato con el fin de llegar a un publico mas amplio y heterogéneo,
desarrollar ideas creativas que permitan diferenciarse a nivel
comunicacional en otras redes y en la competencia, utilizando siempre
como premisas lo multimedia e interactivo. Seguir entendiendo el publico
objetivo de esta red social es fundamental porque configura esquemas y
propuestas mas acertadas.

Es indispensable incorporar al periodismo digital, estrategias que puedan
empoderar a los politicos y personalidades de la opinidén publica en los
pensum de estudios de las licenciaturas de comunicacion social de las
universidades nacionales, no sélo como materias optativas sino como
elemento transversal en su formacion. Materias optativas sino como
elemento transversal en su formacion.

La recomendacién mas importante de esta investigacion es que quienes
lleven a cabo este plan estratégico conozcan el medio en el cual aplicara,

esto a fin de garantizar su viabilidad y funcionabilidad.
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