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RESUMEN

Ante el desarrollo de las tecnologias, las comunicaciones, la globalizacion de los
mercados y los cambios constantes del entorno, las organizaciones tienen que
adaptarse a la forma de interaccion de las plataformas sociales. Las redes
sociales, en particular X, se erige potencialmente como uno de los mayores
espacios de audiencia para las empresas cubanas a las que se suma la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus. El presente estudio tiene como objetivo
disefiar una estrategia de comunicacion en la red X que le posibilita a la entidad
contar con mejores herramientas comunicativas en este espacio digital. La
propuesta se sustenta en postulados de la comunicacion organizacional y en la
aplicacion de las técnicas de analisis de contenido, la revisidn bibliografica y
documental, la entrevista, asi como la triangulacion de datos. Los principales
resultados permitieron identificar las fortalezas y debilidades de la gestion de la
empresa en la red social X. Se muestran los indicadores para el analisis del perfil
institucional en la plataforma, la metodologia para el desarrollo de la estrategia en
esta red, las pautas y tendencias para programar y gestionar los contenidos e
interactuar con las audiencias. El estudio permitié arribar a conclusiones con
relacion a la importancia y relevancia de implementar una estrategia de
comunicacién para el logro de practicas efectivas de la empresa en la plataforma
X.

Palabras claves: Estrategia de comunicacion; redes sociales, empresas cubanas.
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INTRODUCCION

Ante el desarrollo de las tecnologias, las comunicaciones, la globalizacion de los
mercados y los cambios constantes del entorno, las organizaciones tienen que
adaptarse, antecediéndose a los mismos y proyectandose como un competidor a
tener en cuenta en el mercado; tienen que identificar y desarrollar ventajas

competitivas y brindar servicios y/o productos de alta calidad.

Debido a la gran notoriedad y al crecimiento sostenido de las plataformas sociales,
estas se han consolidado como un fendmeno paradigmatico dentro del campo de
la comunicacion. La innovadora forma de interaccion de las redes sociales,
comparada con la navegacion de tan sélo hace unos afios y combinada con los
nuevos formatos digitales, en un ambiente descentralizado y no jerarquico dirigido
por los nuevos usuarios, hacen que el uso de internet haya adquirido nuevas

dimensiones y metas para las empresas cubanas.

Desde mediados de la década pasada, las redes sociales no son solo el
escenario, sino un agente y medio para tener en cuenta en el mapa de la
comunicacién, con gran fuerza generadora de opinidbn y tendencias. Estas
permiten tener un mayor control sobre qué noticias queremos recibir, destacar y

compartir a priori (Calero, 2023).

Asi llega a la actualidad un puablico con necesidades diferentes a la mera
informacion donde surgen consumidores y prosumidores. Estos, de acuerdo con el
tedrico Marshall McLuhan (2011) se interesan por mantenerse informados en todo
momento con dependencia de los dispositivos electrénicos, convertidos en una
extension del ser humano. Con tales apreciaciones coincide Borrego (2020), para
quien, desde mediados de la década pasada, las redes sociales no son solo el
escenario; sino un nuevo agente y herramienta para tener en cuenta en el mapa

de la comunicacion, con gran fuerza generadora de opinion y tendencias.

La red X creada en marzo de 2006 por Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y
Evan Williams con el nombre de Twitter, resulta indispensable por su fortaleza en

la informacion en tiempo real, su uso como medio de comunicacion oficial de las



marcas y su funcién de red social mayoritariamente publica lo que permite a las
marcas, medios, figuras publicas, entre otros, realizar escucha social a través de
ella (Mejias, 2019).

Al igual que en el resto del mundo, las practicas comunicativas del sector
empresarial cubano sufren constantes modificaciones a raiz de la fuerza y la
influencia que ejercen las redes sociales dentro del contexto organizacional que
las obliga al abandono paulatino de antiguos patrones comunicativos que
establecian una relacibn mas unidireccional entre las empresas y sus publicos
(Corrales, 2021).

Junto a los condicionantes estructurales y econémicos, el debate sobre el papel de
estos espacios emergentes llega a las empresas cubanas, no sélo como un
espacio para generar contenidos, sino también, permitir la interaccion directa con

los publicos (Gomez, Pérez y de la Paz, 2016).

Esta irrupcion de las redes sociales en el entorno cubano se evidencia ademas en
el abandono paulatino de antiguos patrones comunicativos que establecian una
relacion mas unidireccional entre las empresas y sus publicos. En ese escenario,
las redes sociales, en particular X, se erige potencialmente como uno de los
mayores espacios de audiencia para las empresas cubanas a las que se suma la

propia Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus.

En correspondencia con esa linea de accién, fue creada en noviembre de 2018 la
cuenta oficial en X de la Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus, la que
centra la mirada de la presente investigacion, atendiendo a que esta red social es
considerada por varios estudiosos una plataforma que contribuye a visibilizar los
lineas y programas de accién de las entidades, establecer matrices de opinién en
las audiencias y promover la interaccion con estas. Con ese objetivo, es necesario
acercarse a las redes sociales para optimizar su rendimiento y esbozar aquellas
practicas que representan un servicio afiadido a los publicos sin caer en la mera

duplicacién de contenidos.



La entidad a pesar de reconocer la importancia que reviste una adecuada gestion
de contenido en los entornos digitales para el cumplimiento de su objeto social, no
cuenta con mecanismos bien definidos y planificados que le permitan una
comunicacién efectiva con sus publicos, tanto internos como externos, dejando un
poco al azar y a la iniciativa de algunos de sus directivos el complejo y necesario

proceso de comunicacion en las redes sociales.

Conocedora de esas potencialidades comunicativas inherentes a X, la autora de la
presente investigacion, trabajadora de la entidad, ha constatado preliminarmente
expresiones de empirismo en la gestion del perfil de la referida empresa,
observable en el no empleo de todas las herramientas propias de esta plataforma
social, la ausencia de una estrategia para la gestion de la comunicacién; carencia
que limita el alcance del perfil institucional y una mayor interaccién con sus
publicos, un discreto trabajo de comunicacion intencionado para alcanzar cierto
indice de popularidad y visitas, asi como para lograr la adaptacion de los servicios
y productos a los nuevos entornos y un interés manifiesto por parte de la direccion
de perfeccionar el manejo de sus cuentas en las redes sociales, incluida la de X, a
tenor de su valor estratégico en el ambito comunicativo, en un contexto marcado
por las campafias de descrédito contra la Revoluciéon y sus dirigentes, en

particular, orquestadas desde el exterior.

Durante la busqueda de los precedentes investigativos en el area internacional
relacionados con las estrategias de comunicacién en X, se identificaron, sobre
todo, andlisis de estrategias aplicadas por diversas organizaciones —mas que
propuestas de disefios—, entre los cuales pueden citarse Fonseca, Avilés y Ponce
de Ledn, (2020) y Castillo, Rosales y Gémez (2020). En la produccion cientifica
nacional se encontraron estudios como los de Gémez, Pérez y de la Paz (2016),
Borrego (2020), Soca (2023) y Calero (2023).

A partir de este andlisis y para dar respuesta a las carencias expuestas se
determina el siguiente problema cientifico: ¢ Cémo gestionar la comunicacién en la

red social X de la Empresa Construccion y Montaje de Sancti Spiritus?



Se define como objeto de investigacion la gestion de la comunicacion en las redes
sociales y como campo de accién la gestion de la comunicacion de la Empresa

Construccién y Montaje Sancti Spiritusen la red social X.

De aqui se declara como objetivo general: Proponer una estrategia para gestionar
la comunicacién en la red social X de la Empresa Construccion y Montaje Sancti

Spiritus.

Para dar cumplimiento al objetivo general se plantean los siguientes objetivos

especificos:

1. Identificar los referentes tedricos y metodoldgicos que sustentan la gestion de la

comunicacién organizacional en las redes sociales.

2. Caracterizar la situacion actual de la gestion de la comunicacion de la Empresa

Construccién y Montaje Sancti Spiritus en X.

3. Disefiar una estrategia para gestionar la comunicacién en el perfil deX de la

Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus.

Se formula como premisa que el disefio e implementacion de una estrategia de
comunicaciéon en la red social X, dotaria de herramientas a laEmpresa
Construccién y Montaje Sancti Spirituspara visibilizar el desempefio de la entidad

e incrementar su interaccidon con las audiencias.

La investigacion se desarrolla desde la perspectiva metodoldgica cualitativa, es un
estudio no experimental de tipo descriptivo. El perfil institucional de la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus en la red social X(https://x.com/) constituyé
el contexto de investigacion del presente estudio, por el interés manifiesto de la
direccion de la empresa de conocer el alcance real de su perfil en las audiencias
deX, para lograr el posicionamiento de los contenidos en los diferentes espacios
de la red, que garanticen la coordinacion y coherencia para planificar, implementar
y evaluar las acciones en los espacios de Internet, asi como la definicion de roles

responsabilizados del trabajo en la plataforma virtual X.


https://x.com/

Como elemento guia en el marco de esta investigacion se especifica la categoria
de andlisis gestion de la comunicacion en la red social X, que se concibe como un
sistema consciente e integrado de acciones diagnosticas, de planificacion,
implementacion y evaluativas, para concretarse en el ambiente de esta plataforma
virtual durante un plazo fijado y dirigidas a robustecer la interaccion con las
audiencias y a fortalecer los procesos comunicativos en una organizacion (Calero,
2023). A la hora de conceptualizar la categoria se partié de las definiciones de
gestiébn de comunicacion de Trelles (2002 y 2004), de comunicacién online de
Rodriguez (2013) y de estrategia de comunicacién en sitios de redes sociales,

incluida X, de los autores De la Paz, Gomez Masjuan y Gémez ( 2016).

Con miras a responder el problema de investigacion, se utilizan métodos tedricos,
validos para examinar los vinculos del objeto de investigacion no observables y la

interpretacion de los datos empiricos hallados.

El histérico-l6gico posibilitdé describir, de modo general, la evolucion en el tiempo
de la red social X y el comportamiento del perfil institucional en esta plataforma

virtual.

El analisis y sintesis resulté imprescindible para evaluar e interpretar los datos, asi
como para identificar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
presentes en la cuenta en la mencionada red social; diagnéstico vital para disefiar

la estrategia de comunicacion.

El método de induccién-deduccion fue esencial para establecer, por un lado,
determinadas conceptualizaciones como estrategia de comunicacion y estrategia
de comunicacién de la empresa en la red social X y, por otro, las diversas

acciones incluidas dentro de la estrategia comunicativa propuesta.

En el estudio se utilizaron diversas técnicas para la recogida de informacion y
realizar el posterior analisis e interpretacion (cada una con sus muestras
especificas, seleccionada intencionalmente de acuerdo con el proposito del
estudio); en tal sentido, se emplearon la revision y el analisis bibliogréfico-

documental, el analisis de contenido, la entrevista y la triangulacién de datos.



Fueron seleccionados de manera intencional quince trabajadores, atendiendo a su

cargo, experiencia, disposicion y resultado del trabajo en las redes sociales.

Para efectuar el diagndstico previsto y el andlisis de contenido, se seleccioné de
manera intencionada los contenidos de los post y las interacciones publicados en
el perfil de la Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus durante la segunda
quincena del mes de julio de 2024. El trabajo de campo, a partir del
consentimiento informado para ejecutar la investigacion, se realizé por un periodo

de tres meses.

Los métodos y técnicas se analizaron de forma integra y complementaria
mediante la triangulacién de datos lo que permitié obtener el diagndstico inicial de
la gestiébn de la comunicacion del perfil de la Empresa Construccion y Montaje
Sancti Spiritus en la red social X y, en consecuencia, disefiar una estrategia que

habilita los procesos comunicativos en esa plataforma digital.

El valor tedrico del estudio reside en la sistematizacion de propuestas teoricas y
metodoldgicas de los &mbitos nacional y extranjero en torno a las estrategias de
comunicacién y, mas en especifico, las relacionadas con las plataformas virtuales,
diganse las redes sociales; que pudiera constituir un material valioso de consultas
para las asignaturas Lenguaje digital | y Il, asi como de Politicas, planes,
campafas, estrategias, manuales de comunicacion, incluidas en el plan de estudio
de la carrera de Comunicacion Social. En el plano préctico, la indagacion aportaria
determinadas soluciones para transformar la realidad detectada en las

publicaciones y en el manejo del perfil de la empresa en la red social X.

A patrtir de la revision de la produccion cientifica nacional, la tesis resulta novedosa
pues deviene la primera investigacion en la empresa enfocada en la red social X.
De todo ello se deprende la pertinencia y la importancia de la investigacion, que
podria, ademas, aumentar la interaccion de la entidad con las audiencias y asi

favorecer el nivel de informacion de los usuarios.

El informe se estructura en introduccion, dos capitulos: el primero delinea el marco

tedrico-referencial, y el segundo se exponen las coordenadas metodoldgicas, se



analizan y presentan los resultados del diagndstico y se da a conocer el disefio de
la estrategia de comunicacion. El informe dispone, ademas, de conclusiones,

recomendaciones, bibliografia y anexos.



CAPITULO I. MARCO TEORICO Y REFERENCIAL

El presente capitulo expone las principales aportaciones teéricas y metodologicas
acerca de las estrategias de comunicacion para escenarios fisicos y virtuales,
especificamente en la red social X y las coordenadas referenciales del estudio, en
un contexto marcado por la convergencia entre las empresas y los medios

sociales.

El estudio parte de las transformaciones irreversibles en el escenario
contempordneo de las empresas, impulsadas por la revolucién tecnologica y la
omnipresencia de internet que han cambiado la forma en que operan, interactiian

con los clientes y buscan oportunidades de crecimiento,

La irrupcion y el crecimiento vertiginoso de las plataformas sociales, han extendido
la capacidad de generar, compartir y recibir noticias dentro del ecosistema
informativo, por tanto las organizaciones estan obligadas a una convivencia en la
llamada web social que obligue a trazar estrategias propias para posicionarse en
las redes sociales. Junto a los condicionantes estructurales y econdmicos, el
debate sobre el papel de estos espacios emergentes ha llegado a las empresas
cubanas, no solo por la necesidad de adaptarse a un entorno empresarial cada
vez mas digitalizado, sino también, como una estrategia integral para asegurar su

supervivencia y su competitividad.

La presencia en las redes implica aprovechar las tecnologias digitales en todas las
areas de la organizacién, desde la gestion interna de procesos hasta la relacién
con los clientes y la expansién del alcance de mercado. A medida que las
empresas adoptan herramientas y soluciones digitales, se abren nuevas
posibilidades de eficiencia operativa, innovacion, personalizacion de productos y
servicios, asi como una mayor interaccion y participacion de los clientes (Molina,
2023). Este proceso de transicibn hacia modelos de negocio digitales se ha
convertido en una necesidad estratégica para las empresas que buscan
mantenerse relevantes en la economia actual y aprovechar al maximo las

oportunidades que brinda el entorno digital (Kotler, 2023).



En cualquier caso, sobre el amplio debate de los retos de la empresa estatal
socialista en Cuba, es evidente la necesidad de trazar esa relacion con los

espacios que representa la red social X en la web.

1.1. Origen, desarrollo y uso de las redes sociales

La llegada y la proliferacion de las redes sociales o social media han transformado
drasticamente la forma en que nos comunicamos, interactuamos y nos
relacionamos en la sociedad actual. Estas plataformas digitales se han convertido
en parte integral de nuestras vidas, influyendo en mudiltiples aspectos de la
sociedad y con un impacto significativo en diversos ambitos tanto social, cultural o

politico (Giménez, 2023).

Segun Mora (2022) las redes sociales evolucionan y crecen de manera
exponencial, los cambios tecnoldgicos que han surgido estos ultimos afios como el
4q, el 5g, la omnipresencia de los moviles, y el tiempo creciente que los usuarios
pasan usando ordenadores, moviles y tablets navegando en redes sociales, hace
gue los entornos de social media sean casi una obligacion para las empresas si
quieren estar presentes en la vida de los clientes potenciales. Hoy en dia las redes
sociales se han convertido en un instrumento atractivo, facil de usar, y pasan de

ser opcionales a indispensables en las organizaciones (Garcia y Moya, 2023).

Para que la comunicacion por medio de las redes sociales se pueda realizar de
forma exitosa, la comunicacion empresarial debe ser participativa e interactiva con
el cliente, esto con el fin de generar y aportar valor afiadido al cliente actual y
potencial, ademas generar vinculos emocionales con los clientes y la marca o

empresa (Wirtz y Zimbres,2019).

Las redes sociales suponen el salto de las relaciones presenciales propias de la
familia, el barrio, la escuela o el club a las de caracter tele presencial y virtual. En
esta linea, el concepto de red social es tan antiguo como la propia humanidad,
aunque ahora cobra nuevos impulsos a medida que va convergiendo con los
diferentes sistemas de comunicaciones, en concreto con las telecomunicaciones:

primero el telégrafo, luego el teléfono y ahora Internet (Giménez, 2023).



Su concepcion se extiende con la inauguracion del telégrafo en Francia (1794
entre Paris y Lille) y esta presente en la teoria del filésofo social Claude-Henri de
Rouvroy, conde de Saint-Simon (1760-1825) y padre del socialismo francés. Para
flexibilizar la rigidez del modelo de la burocracia administrativa de Maximilian Karl
Webe, vuelven a recuperarse a partir de los afios 70 del sigloXX las nociones

sansimonianas de red y comunidad (Borrego, 2020).

Las redes sociales tienen su origen y posterior desarrollo en la teoria de los seis
grados de separacion, segun la cual toda la poblacion del planeta esta conectada
a través de no mas de seis personas. La hipoétesis fue inicialmente propuesta por
el hungaro Frigias Karinthy en 1929 y se basa en las denominadas chains o
cadenas, un concepto asentado en la idea de que el numero de conocidos crece
exponencialmente con la suma de enlaces en la cadena (Copa, 2023). Con un
pequefio numero de enlaces el conjunto de conocidos abarcaria a la totalidad de

la poblacion humana.

De los conocimientos, recursos humanos y redes de relaciones establecidas entre
los informaticos afectados por la explosion de la burbuja virtual surgio, en primer
lugar, la necesidad psicolégica de mantener y alimentar esos contactos y, a
continuaciéon, poco a poco, esas redes interpersonales fueron creciendo y
amplidndose hasta convertirse en algo mas serio y organizado (Campos y Falcén,
2021).

Desde el punto de vista sociol6gico una red social es un sistema abierto y en
construccion permanente en forma de interaccion social fundamentada en un
intercambio dinamico entre personas, grupos e instituciones en diferentes
contextos, pero que siempre comparten necesidades y que se organizan para
potenciar sus recursos y competencias (Salaverria, Martinez y Breiner, 2018).

Molina (2023) plantea que la red social en digital resulta similar aunque los
contactos de la red virtual no estdn obligados a conocerse en persona,
simplemente tienen intereses comunes. De acuerdo con la teoria, muchas veces

simplemente se ingresa a la red social para buscar a alguien que comparta gustos
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0 que tenga opinion sobre algo que preocupa. Los medios sociales crean vinculos,

pero a diferencia de las redes fisicas, no requieren compromiso afectivo.

Estos cambios presentan tanto desafios como oportunidades para las empresas,
gue pueden adaptarse y aprovechar estas tendencias estaran mejor posicionadas

para tener éxito en el futuro (Kotler, 2023).

Las redes sociales se pueden definir como las comunidades online de personas
que comparten un interés o actividad comun y que proporcionan una variedad de
maneras para que los usuarios puedan interactuar y comunicarse entre ellos. Del
mismo modo, ayudan a las empresas a conectar con clientes potenciales, actuales

y contactos de otras empresas para compartir recursos e informacion.

Los medios sociales pueden adoptar diversos formatos o tecnologias, cada cual
con su finalidad especifica. Existen centenares de medios, unos mas extendidos y
populares que otros, que pueden clasificarse atendiendo al tipo de contenido que

se comparte yal uso que se les da (Mejias, 2019).

Mientras las plataformas tradicionales se basan en la trasmisién del mensaje, los
medios sociales se basan en la creacion de una interaccion con la audiencia; por
lo que resulta fundamental priorizar el término -sociales"; es decir, la creacion de

relaciones (Mora, 2022).

En el ambito de Internet, la web 2.0 es considerada la web social o web de las
personas: se trata de un entorno donde se puede acceder a la informacion de
manera instantanea y en el que comunicarse con otras personas es mas facil que
nunca (Molina, 2023).

Velasquez (2023) sefala que una red social es un conjunto bien determinada de
individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etcétera,
gue estan vinculados unos a otros mediante relaciones sociales. Miradas desde el
angulo de Mora (2022), las redes sociales pueden ser definidas desde un punto de
vista tecnoldgico por lo que se considerarian herramientas telematicas que
facilitan creacion de perfiles personales y la generacion de redes de conexion; sin

embargo, este propio autor va mas alla de la herramienta y también la
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conceptualiza como una serie de relaciones que puede influir en la vida de las

personas, creando un ambiente social particular.

Especificamente, una red social online, a partir de la vision de Giménez (2023), un
conjunto de nodos interconectados formando una estructura social de entidades
organizada con un objetivo comun, que puede ser solidario o no. Despliega un
modo particular de interaccion gracias a un numero de nodos en constante
reconfiguracion de unidades sociales que son los protagonistas de la actividad de
la red. Su estructuracion acontece en medio de una geografia digital (Kemp,
2022).

1.2. Red social X

Con toda certidumbre, Zazo (2019) sostiene que el nacimiento y consolidacion de
las redes sociales, entre estas Twitter, es uno de los fenbmenos mas importantes

gue se han producido en Internet en los ultimos afios.

X, antes Twitter, surgié en 2006, y sus fundadores: Jack Dorsey, Evan Williams y
Biz Stone laboraban en Odeo, una empresa estadounidense de podcasting, que
no pasaba por su mejor momento, y entré en un proceso de blusqueda de nuevos
productos y servicios para ofrecer al mercado. Entre las ideas estuvo la de crear
un servicio de SMS que permitiera comunicarse entre personas que formaran
parte de un grupo. Se trataba de crear un sistema sencillo que permitiera enviar un
mensaje corto con cualquier informacién no solo a un usuario, sino a varios a la

vez (Aragon, y Vargas, 2022).

Estos autores indican que al comienzo fue usado de manera interna por los
trabajadores de la compafiia y sus familiares, que lo calificaron como adictivo.
Meses después sus fundadores dejaron Odeo, y en mayo de 2006 fundaron
Obvious Corp, una start up de San Francisco.

La concepcion inicial de Twitter, para Lorenzo (2021), era convertir la web en un
interfaz de mensajeria que permitiera a los integrantes de un grupo (compafieros
de trabajo o estudios) compartir sus actualizaciones de estado sin necesidad de

compartir sus numeros de movil y ademas hacerlo de un modo no invasivo.

12



Como subraya Zazo (2019), Twitter enseguida consiguié seguidores, y en marzo
de 2007 gano el premio South by Southwest Web Award en la categoria de Blog.
En ese momento existia la versiébn web de Twitter, de forma que la comunicacion
ya no se tenia que hacer necesariamente a través de SMS. Desde ahi empezé un
crecimiento exponencial de la red social hasta convertirse en la principal
plataforma de nanoblogging en la actualidad tanto en uso como en ndmero de

usuarios (Kemp, 2022).

El 27 de octubre de 2022 el multimillonario Elon Musk compré la red social Twitter,
ahora rebautizada comoX. Con constantes actualizaciones, cambios de politica y
en busca de una “aplicacion para todo”, el también duefio de Tesla ha provocado

controversia a nivel mundial.

Para diciembre de 2022 oficialmente se presentd el servicio de una suscripcion,
Twitter Blue, que permite a los usuarios que lo adquirieron tener publicaciones de

hasta 4.000 caracteres y videos de hasta 60 minutos (Peralta, 2023).

En julio de 2023 lleg6 el cambio de imagen. El nombre de Twitter y el pajarito azul
gue ha identificado a la red social desde su inicio en 2006 ahora es unaX blanca
sobre un fondo negro. Asimismo, este cambio en Twitter responde a la fusiéon con
la nueva compaiiaX Corp de Elon Musk. De a poco, retird las palabras de tuit y

retuit y optd por publicar, republicar (Peralta, 2023).

El diario ‘Le Monde’ publicé un articulo, firmado por 28 periodistas, investigadores
y universitarios e impulsores de la tendencia #NoTwitterDay. El documento

denuncia que la gestion de Musk es “un peligro para la democracia”.

“Al final, la situacidon parece empeorar mes a mes. Cada vez mas usuarios
encuentran el entorno de Twitter extremadamente toxico, hasta el punto de que
deciden dejar de utilizar la plataforma y dirigirse a otras. La desinformacién y los

contenidos ilegales en general siguen propagandose”, dice el articulo.

La nueva terminologia que aparece en el glosario de términos de la plataforma

remite a las raices de X como una red de informacion que consiste en mensajes
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breves (que pueden incluir fotos, videos y vinculos) provenientes de todo el
mundo. (X Corp, 2024).

En cuanto a los elementos formales de presentacion de la cuenta en la aplicacion
y en la web, es diferente. Un Tuit o Tweet se convierte en un Publicar o Post.
UnRetuitoRetweetpasa a ser una Republicacién o Repost. ElI mensaje que
aparece en la caja de texto para responder a un “publicar” es jPostea tu
respuesta! en la version web y se cambia por Publica tu respuesta en la app. Al
escribir un nuevo Post, la opcion en la app es Publicar y en la web Postear.

X se suele definir como una red de informacion que consiste en mensajes breves
(que pueden incluir fotos, videos y vinculos) provenientes de todo el mundo (X
Corp, 2024).

El perfil es una pagina donde se exponen informacion textual y visual que deseas
compartir publicamente, asi como todos los posts que publicas, es controlada por
el propio administrador. El perfil y el @nombredeusuario sirven para identificarte

en X.
Otros datos de la red social:

Nombre de usuario: Es lo que te identifica en X y va siempre precedido por
el simbolo @.

Nombre: nombre visible o de la cuenta, es un identificador personal (puede
ser un nombre comercial o tu nombre verdadero) que se muestra en la
pagina de tu perfil y ayuda a tus amigos a identificarte, en especial si tu
nombre de usuario no es tu nombre real ni tu nombre comercial (X Corp,
2024), el cual debe contener menos de 15 caracteres y es empleado para
su identificacidn en respuestas y menciones y para crear la URL propia del
perfil: http://www.x.com/nombredeusuario

Foto de perfil: Imagen personal (avatar) asociada a tu cuenta. También es
la foto que aparece al lado de cada uno de tus posts.

Biografia: Texto de hasta 160 caracteres concebido a modo de

presentacion y que puede contener informacion personal, institucional,
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profesional, de gustos, de contacto, e incluir URL(S) hacia un sitio personal
0 institucional.

Geolocalizacién, geolocalizar: Al agregar una ubicacion a tu post (lo que se
denomina geolocalizacion o geoetiqueta), indicas a quienes vean el post

donde te encontrabas cuando lo publicaste (X Corp, 2024).

Post: Al postear (accién de compartir contenidos con un limite de 280 caracteres y
puede contener fotos, GIF, videos y texto), cada usuario genera contenido en su
propia cuenta, por lo que para consumir el contenido de otra cuenta los usuarios
deben seguir a aquella de interés, lo que conlleva a que el contenido de esta
aparezca en el inicio de X del usuario que realiz6é el seguimiento. Esta accion es

dirigida, por lo que se genera la distincion entre seguidores y seguidos.

Existen distintas clases de post en esta plataforma: Se pueden definir 3 ejes
claramente distinguibles en relacion con los contenidos: el primero son los tépicos
o temas tratados en uno o méas post, el segundo son las emociones con las que
estan redactados los post, y el tercero es la influencia de la cuenta generadora de

contenidos.

Hilo o Threads: Opcién de redactar varios Tweets de forma continua, que son

asociados unos con otros para asi poder ser mostrados de forma consecutiva.

Contenidos suscritos: Se presentan en el inicio de la plataforma; a esto se le llama
cronologia o Timeline (TL). Textos escritos por las personas a las que seguimos,

con opcién de responderlos.

Following o seguidores: Numeros indicando la cantidad de usuarios que seguimos

y que nos siguen (followers), asi como el nimero total de mensajes que se envian.

Una cuenta puede seguir a muchos usuarios y tener muy pocos seguidores, lo que
significa que esta consuma mucho contenido, pero su contenido no sea
consumido. El caso contrario es cuando una cuenta posee muchos seguidores,
pero muy pocos seguidos; a esto se le llama una cuenta popular entre usuarios o

influencers.
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Notificaciones: que incluye las interacciones y menciones que le permiten al
usuario conocer quién le ha comenzado a seguir, le ha mencionado, respondido,

retuiteado o marcado como favorito alguno de sus mensajes.

Me gusta: Pulsar el icono del corazon para indicar que te gusta un post. Su autor

vera que te gusto.

Citar post: Tienes la opcion de agregar tus propios comentarios, fotos o un GIFT
antes de repostear el post de otro usuario a tus seguidores.

Reposts: Accién de compartir el post de otra cuenta con todos tus seguidores
pulsando o haciendo clic en el botén para Repostear. Generalmente, se usa para
compartir noticias y demas contenido interesante publicado en X, y siempre

mantiene su atribucion original.

Responder: Se utiliza para responder al post de otra persona. Para responder,
pulsa o haz clic en el icono Responder ubicado junto al post al que deseas
responder. Junto al icono de respuestas del post, se muestra el conteo de

respuestas directas, que indica la cantidad total de respuestas que recibio el post.

Mensajes: mensajes privados enviados por nuestros contactos (Direct Messages)

y publicos enviados por cualquier usuario del sistema (@nombreusuario

Buscar: Campoen el que podemos usar para encontrar informacién sobre
cualquier tema, con opcion de guardarlas para que puedan ser realizadas de

nuevo en cualquier ocasion.

Crear listas propias de aquellos otros perfiles que le resulten de interés, de modo
gue pueda organizar su lectura de manera temética y segmentada.

1.3. Comunicacion estratégica

La comunicacion es un proceso social intrinsecamente ligada a la actividad
humana, presente en todas las actividades y contextos, lo cual hace casi invisible
su existencia. Esta integracién casi indisoluble entre la comunicacion y el ser

humano se presenta en distintos contextos, con alcances diferenciados y
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resultados conforme al nivel de relacidbn que se busca o que se tiene (Arévalo,
2021).

Cada organizacién comprende a un grupo de personas que comparte propositos
afines y la division de tareas con vistas a la realizacion de las actividades
encaminadas a alcanzar los objetivos propuestos por la entidad (Puertas y
Hernandez, 2019).

Dicha socializacion entre grupos de individuos, de acuerdo con Calero (2023),
depende de un flujo de informacién y un mismo concepto mental; ello conlleva la
generacion de interacciones comunicativas con un significado compartido, un

imaginario colectivo, en el proceso de comunicacion.

La comunicacion que tienen las organizaciones con sus distintos grupos de interés
ha sido vista como una funcion vital para el logro de sus resultados y asi se ha
plasmado desde sus propios planes estratégicos y programas de comunicacion

hacia dentro y hacia fuera (Trelles, 2014).

La comunicacion para alcanzar sus propésitos no puede ser ni aleatoria ni
espontanea; su efectividad estd supeditada a como, cuando y de qué modo es
proyectada por la organizacion (Arévalo, 2021). El alcance de la comunicacién
debe ser gestionado con sentido estratégico, entonces es necesario hacer de la
comunicacién una estrategia para la generacion de espacios que permitan crear y
mantener lazos sociales y planes con objetivos definidos adaptables a los cambios
del entorno, que posibiliten que la organizacion permanezca en el tiempo y logre
un desarrollo integrado en el que los protagonistas sean precisamente los sujetos
0 actores sociales (Diaz, Loaiza y Zambrano, 2019).

La comunicacién estratégica consiste en retomar los actuales objetivos que puede
tener una organizacién a mediano o largo plazo para reajustarlos a una vision
futurista que permita crear nuevas capacidades competitivas y fortalecer la
presencia y participacion de los sujetos o las comunidades a las que acceda tanto

a nivel interno como a nivel externo (Diaz, Loaiza y Zambrano, 2019).
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Se esta en presencia de comunicacion estratégica cuando el emisor de forma
consciente la decide y, por consiguiente, la planifica teniendo en cuenta elementos
como el contexto, las tendencias del entorno y las reacciones posibles de los
receptores que pudieran posibilitar o limitar el logro de los objetivos definidos con

antelacion (Fonseca, Avilés y Ponce de Leon, 2020).

La comunicacion estratégica no se circunscribe Unicamente a lo que se dice, dado
que la misma puede ser explicita o implicita; a no dudar, en la organizacion todo
comunica, por ende, tiene que existir correspondencia entre el decir y el hacer
(Arellano, 2018).

Puertas y Herndndez (2019) sostienen que en los ultimos tiempos el término
estrategia ha adquirido gran valor para la comunicacion. En el orden etimol6gico
puede asociarse con procederes planificados, modos de hacer y actuar en aras de

alcanzar determinados objetivos.

En particular, Valdivia, (2021) conceptualiza el término estrategia como un
conjunto de acciones, programadas, planificadas e implementadas a partir de
intereses y necesidades, en un espacio de interaccibn humana en una gran
variedad de tiempos. La estrategia lleva un principio de orden, de seleccion, de

intervencion sobre una situacion establecida.

Aplicada al ambito comunicacional, Arellano (2018) la define como un grupo de
elecciones capaces de ubicar los momentos y los espacios mas provechosos para
implementar un estilo comunicativo y la distincién personal de la organizacién, que
deberadn respetar durante la materializacion de todos los procesos internos

laborales y humanos.

En la linea de pensamiento de Soca (2023), la estrategia de comunicaciéon es el
método o conjunto de métodos disefiados por el comunicador y su equipo para
escoger, estructurar y hacer visible su mensaje con miras al logro efectivo de los
objetivos establecidos, teniendo en consideracion todas las posibles reacciones de
los otros jugadores (competidores, cooperadores), de sus audiencias (publicos

objetivo) y/o de la naturaleza (cambios del entorno).
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A raiz de las definiciones aportadas por Carral y Tufidn (2020), Arellano (2018),
Copa (2023) y Garcia (2023), se considera estrategia de comunicacion a una serie
de acciones articuladas, que comprende intervenir sobre una situacion
establecida, mediante procesos de diagndstico, planificados, de implementacion y
evaluativos, delineados para una institucion a partir de intereses, necesidades y
objetivos comunicativos en un tiempo determinado, con apego a las politicas de

comunicacion suscritas.

Sin dudas, el establecimiento de una estrategia de esta naturaleza por parte de las
organizaciones favorece la gestién de la comunicacién, aspecto cardinal para que
las instituciones cumplan sus cometidos sociales, econémicos y politicos, a tenor
de sus caracteristicas como entidades dentro del sistema social (Puertas y
Hernandez, 2019); desempefio que puede visibilizarse tanto en los espacios

fisicos como virtuales, incluidas las redes sociales.
1.3.1. Estrategia de comunicacion online

Con la llegada de Internet y su desarrollo posterior se hizo necesario que las
organizaciones utilizaran esta tecnologia para su comunicacién, de hecho, fue
relativamente sencillo que iniciaran con paginas web que tenian informacion
estatica y a través de las cuales daban a conocer su esencia como organizacion,
asi como su oferta de productos o servicios. En esta primera etapa se trataba de
comunicacién unidireccional que respondia a los objetivos e intereses de la

organizacién sin considerar las necesidades reales del usuario (Arévalo, 2021).

Para Castillo, Rosales y Gomez (2020) la comunicacion online es un proceso de
elaboracion y distribucion que se ejecuta con la asistencia de tecnologias digitales,
permitiendo el incremento de una base analdgica en digital. Campos y Falcon
(2021) utilizan como componente de la comunicacién digital la multimedialidad y la
interactividad basadas en la investigacion de Scolari (2008). Ambas autoras
seflalan que estos componentes ocupan un papel muy importante en las

estrategias de comunicacion digital, ya que estan hechas especialmente para que
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se lleven a cabo a través de las plataformas digitales y son propias del caso de

estudio.

Para generar la estrategia de comunicacion en el &mbito digital es indispensable
que se trabaje con el desarrollo de un lenguaje propio del medio, que se tenga un
cuidado especial en la construccion de narrativas y en la interaccion que se puede
tener entre la organizacion y sus seguidores, de manera que se pueda tener mas
control en el logro de objetivos para todos. Derivado de lo anterior se plantean
diversos objetivos para cada uno de los grupos de interés que se pretenden
alcanzar con esta comunicacion digital, al tiempo que se construye un objetivo
mas amplio que lleve a que entre todos puedan alcanzar el nivel mas alto de

comunicacion que es la colaboracion usuario (Arévalo, 2021).

La presencia oOptima en las plataformas digitales se esta convirtiendo en una
necesidad absoluta para las empresas cubanas, por el papel que desempefian en
la clasificacion organica de los buscadores, gracias a estrategias de comunicacién
online, las entidades pueden generar un impulso considerable para lograr el

posicionamiento de sus marcas.

A partir de este razonamiento, y del esgrimido por Marin y Gomez (2021) acerca
de la estrategia de comunicacion, Calero (2023) conceptualiza la estrategia de
comunicacién online como un sistema consciente e integrado de empefos
comunicativos, concretados en el entorno web para el fortalecimiento de las
relaciones con las audiencias de interés, localizadas en dichos espacios, todo en
funcion de lograr las metas y objetivos institucionales. Obviamente, la estrategia
de comunicacion online estard en consonancia con las politicas de comunicacion

institucional y con la estrategia de comunicacion general de la organizacion.

Méas de un elemento convergente con los planteamientos de Calero (2023), tiene
la definicion sobre la estrategia de comunicacion en sitios de redes sociales,
expuesta por Gomez, Pérez y de la Paz (2016), quienes la entienden como un
conjunto de acciones comunicativas programadas Yy planificadas por la

organizacién, en particular por el comunicador y su equipo para materializarse en
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el entorno de las plataformas virtuales en un espacio de tiempo concreto, que
posibiliten fortalecer “los vinculos con los publicos de interés y contribuyan a la

construccion de la imagen que se lanza hacia el exterior”.

El ambito digital es un entorno propicio para la comunicacion estratégica. El
acceso a la informacion, la posibilidad de generar experiencias enriquecedoras
con los usuarios y la mejora de métricas han animado a muchas organizaciones a
utilizar plataformas digitales como herramientas de comunicacion (Capriotti y
Zeler, 2023).

Las redes sociales permiten a las organizaciones involucrar a publicos en un
enfoque estratégico mucho mas colaborativo y persuasivo (Zadeh y Sharda,
2022). Han generado un cambio en la gestién de la comunicacion, pasando de un
enfoque informativo hacia un modelo de comunicacibn mas conversacional y

dialogico (Capriotti y Zeler, 2021).

Esta comunicacion dialégica es un modelo aceptado para crear conexiones y
relaciones entre una organizacion y sus partes interesadas a través de Internet y
para estudiar estrategias de comunicacién organizacional basadas en Internet
(Wirtz y Zimbres, 2019).

La estrategia de comunicacion digital se ha convertido en una parte relevante del
proceso de comunicacion estratégica general de las organizaciones, ya que
determina cémo las entidades se presentan, difunden sus mensajes e interactiian
con sus partes interesadas en las plataformas digitales (Zerfass, Buhmann y
Tench, 2023).

Las redes sociales han ganado importancia en la estrategia de comunicacion
digital durante los ultimos 15 afios y estan cada vez mas integradas en los
programas de comunicacion y relaciones publicas (Capriotti y Zeler 2021). Algunos
estudios demuestran que el uso constante de las redes sociales es clave para
mejorar la eficacia de los departamentos de comunicacion (Cuenca, Compte y
Zeler, 2022).Por lo tanto, es necesario realizar estudios adoptando una

perspectiva mas amplia y utilizando muestras mas completas.
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Al integrar estas dimensiones, que tradicionalmente se han estudiado de forma
aislada, esta investigacion contribuye al campo de la comunicacion organizacional
al mejorar nuestra comprension de la gestion de redes sociales. También ayuda a
los profesionales a optimizar y mejorar su estrategia de comunicacion en las redes

sociales.

1.4. Estrategia de comunicacion en redes sociales

En el contexto de la comunicacién actual y las innovadoras formas de interaccion
de las redes sociales, el término de estrategia cobra gran valor dada la asociacion
etimoldgica de este con modos de hacer y actuar para lograr objetivos concretos.

Los académicos cubanos Gomez, et al. (2016)reconocen cdmo cada vez se hace
mas necesaria la formacion de profesionales con las suficientes competencias
para gestionar y optimizar la informacion que circula en estos canales en la isla;
mencionan la espontaneidad, aleatoriedad y empirismo en la proyecciéon y
ejecucion de las acciones comunicativas en estas plataformas, efecto de la
ausencia de planificacion, investigacion y de mecanismos para el control y la
evaluacion sistematica en esta érea; a ello se suma la carencia de roles

responsabilizados con el trabajo en los sitios de redes sociales.

La estrategia de comunicacién para una red social se plasma en un plan de accion
para lograr objetivos y su impacto se evalla mediante métricas de las cuentas o

perfiles de social media.

En esta fase se utilizan las especificaciones técnicas y los datos necesarios para
crear la ficha de analisis para el estudio del perfil en X, en términos principalmente

de conexién, participacion y dinamizacién de comunidades.

A partir de diferentes propuestas, en esta investigacién se siguen las pautas de
Borrego (2020) con la propuesta de cuatro fases; el primer paso inicia con el
diagnostico a través de la matriz DAFO, entre otros condicionantes contempla el

compromiso y conocimiento de la importancia de las redes sociales por parte de la
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direccidn de la entidad y la existencia de un presupuesto para la gestion de redes

sociales.

La planificacion como segunda fase plantea la definicion de objetivos, audiencias y

publico meta, los recursos materiales, humanos y financieros, los ejecutores y

responsables, asi como las tareas organizativas, comunicativas y participativas del

plan trazado.

Por su parte, la implementacion presenta la ficha de andlisis para el estudio de los

perfiles de las cuentas, en aspectos como conexion, participacion y dinamizacion

de comunidades, definiendo los elementos como:

v

Descripcion general del perfil: nombre, URL, texto de la biografia, logotipo,
localizacion y enlaces

Parametros de gestion y los permisos de administracion

Configuraciones de privacidad

Pautas para el disefio de la identidad visual y los elementos formales de
presentacion

Pautas de gestion y programacion de contenidos: Definir qué se va a
comunicar, cbmo se van a representar, la cantidad de contenidos, horarios
de actualizacién, segun los momentos idéneos en funcién del publico
objetivo.

Definir el marco con el que se va a interactuar con la audiencia/comunidad,
precisar las pautas de cdmo se va a conversar con los usuarios, establecer
una politica de moderacion de comentarios y determinar posiciones ante
determinados temas. Precisar cuanto tiempo se invertirA en escuchar,
postear y responder a la audiencia, hacer preguntas y dar respuestas
abiertas, destacar a los seguidores mas frecuentes, generar afecto e

impacto, mantenerse cerca y dialogar con la comunidad constantemente.
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La evaluacion y control establecen las acciones para preservar la optimizacion en
la red. Se disefian los documentos con indicadores y las métricas cuantitativas y
cualitativas especificas para medir de las redes sociales, se procede al analisis
estadistico para tomar decisiones sobre cada uno de los aspectos anteriores, para

implementar mejoras, modificaciones, o un cambio de rumbo estratégico.

A partir de lo expuesto, se concibe la gestion de comunicacion en la red social X
como un sistema consciente e integrado de acciones diagnésticas, de
planificacion, implementacion y evaluativas, para concretarse en el ambiente de
esta plataforma virtual durante un plazo fijado y dirigidas a robustecer la
interaccidon con las audiencias y a fortalecer los procesos comunicativos en una

organizacion.

1.5. Referentes de la Empresa de Construcciéon y Montaje Sancti Spiritus

La Empresa de Construccion y Montaje Sancti Spiritus, perteneciente a la
Organizacion Superior de Direccion (OSDE) de Construccion y Montaje, adscrita al
Ministerio de la Construccion (MICONS). Fue creada luego de un proceso de
reordenamiento aprobado mediante la Resolucion No. 527/30 de diciembre de
2013 del propio organismo, en la que se aprueba la fusiébn de las antiguas
empresas pertenecientes al Grupo Empresarial de la Construccion Sancti Spiritus
(GECSS), aprobandose el cambio de denominacion a su nombre actual. La
Empresa de Construccién y Montaje Sancti Spiritus juega un rol fundamental en la
economia territorial, ya que tiene la mision de garantizar los servicios constructivos
de las inversiones que son aprobadas por el Ministerio de Economia y

Planificacion (MEP) para el desarrollo de la economia en el territorio.

En el cumplimiento de su objeto social, posee dominio del estado de su entorno;
las relaciones de cooperacion que facilitan la disponibilidad de insumos, conocen
sus potencialidades, limitaciones, capacidades, talento humano, y garantiza una
sinergia en los procesos productivos generada desde la direccion empresarial,

aprobada para la entidad, asi como las actividades eventuales y de apoyo.
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La Empresa de Construccidon y Montaje Sancti Spiritus enfoca su internalizacion
en la exploracion de la exportacion de algunos de nuestros servicios a otros
paises y a la inversion extranjera en espacios tales como servicios de areas
verdes y arboles ornamentales, elaboracion y colocacion de mezclas asfalticas,
carpinteria de aluminio, ademas de la experiencia y profesionalidad del capital

humano con que contamos.

Desarrollar alianzas estratégicas con la inversion extranjera en sus diferentes
modalidades, estableciendo negocios que permitan mejorar la infraestructura
tecnolégicay que provoque un incremento de la capacidad constructiva de la
empresa, lo que repercutira en el futuro en la posibilidad real de brindar servicios

MAs competitivos en negocios con socios extranjeros.

Ademas de todos estos aspectos de obligada prioridad, la direccion se proyecta al
logro de una Cultura Organizacional que establezca en todos los trabajadores el
conocimiento y el sentido de pertenencia para con su centro de trabajo, donde los
esfuerzos deben dirigirse a la consolidacion de un modelo comunicacional que
garantice el manejo adecuado y oportuno de la informacién, por medio de una
Estrategia de Comunicacion que se traduzca en un afan planificado y continuo por
establecer una buena imagen de Empresa de Construccion y Montaje Sancti
Spiritus ante la comunidad, haciendo pleno reconocimiento de la importancia o el

papel que juega la informacion y utilizando modelos estratégicos de comunicacion.

1.6. Conclusiones del capitulo

La gestibn de la comunicacion en las organizaciones deviene un proceso
complejo, para eliminar o disminuir posible aleatoriedad e improvisacion en la
realizacion de acciones comunicativas, la estrategia de comunicacion constituye
una herramienta clave, que presupone la definicion de acciones de diagndstico,
planificacion, implementacién y evaluacion, concebidas bajo el prisma de la
flexibilidad. En el &mbito digital, este instrumento de gestidon de la comunicacion se
convierte en un soporte estratégico, valioso para potenciar la interactividad con los

publicos en las redes sociales.
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CAPITULO Il. ASPECTOS METODOLOGICOS. ANALISIS Y PRESENTACION
DE LOS RESULTADOS

El presente capitulo se enfoca en el disefio investigativo que sustenta la
caracterizacion del empleo de red social X en la Empresa Construccion y Montaje

Sancti Spiritus, asi como en el disefio de una estrategia de comunicacion.

2.1. Rutas metodolodgicas de la investigacion

Este estudio orienta sus objetivos en la necesidad de gestionar la comunicacion de
la Empresa Construcciéon y Montaje Sancti Spiritus en la red social X, esta
indagaciéon propone una estrategia, cuya implementacién traera consigo,
especificamente, visibilizar el desempefio de la entidad e incrementar su

interaccion con las audiencias.

La investigacién se desarrolla desde la perspectiva metodolégica cualitativa, un
estudio descriptivo, no experimental; se sustenta en el estudio de caso Unico,
orientada a la produccion en un ambito de aplicacién dentro de la Empresa

Construccién y Montaje Sancti Spiritus.

Como elemento guia en el marco de esta investigacion, la categoria de andlisis es
la gestion de comunicacion de la red social X, que, de acuerdo con Calero (2023),
se define como un sistema consciente e integrado de acciones diagnésticas, de
planificacion, implementacion y evaluativas, para concretarse en el ambiente de
esta plataforma virtual durante un plazo fijado y dirigidas a robustecer la
interaccién con las audiencias y a fortalecer los procesos comunicativos en una

organizacion.
Dimensiones

1.1. Planificacion de gestion de la comunicacion en la red social
1.2. Elementos formales de presentacion

1.3. Rasgos del contenido del perfil

1.4. Elementos de interactividad/participacion

1.5. Caracteristicas de los usuarios

1.6. Posicionamiento y visibilidad
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El acceso al campo se posibilitd a partir del consentimiento informado para
ejecutar la investigacion. Este trabajo de campo se realizé por un periodo de tres
meses, desde junio hasta agosto de 2024.

Para la recogida de informacion y realizar su posterior examen e interpretacion, la
indagacion emplearon diferentes técnicas, con sus respectivos instrumentos y

muestras especificas, seleccionadas a criterio intencional.

Fueron seleccionados de manera intencional 15 trabajadores de la empresa
(comprendidos como participantes), atendiendo a su cargo, experiencia,

disposicion y resultado del trabajo en las redes.

» Andlisis de contenido: permite estudiar la comunicacion de modo objetivo,
sistémico y cuantitativo. Bajo esta terminologia fue aplicado al perfil de la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus para definir su estado en la actualidad en
cuanto a los rasgos formales de presentacion y de contenido, los elementos de
interactividad y participacion y las caracteristicas de los usuarios que interactian
con la cuenta oficial de la entidad (Ver anexo 1).

= Revision y andlisis bibliografico y documental: posibilita obtener y consultar la
bibliografia y otros textos Uutiles para responder el problema de investigacion
(Alonso y Saladrigas, 2015). Dicha técnica resultd fundamental en el disefio del
marco tedrico-referencial de la investigacion (Ver anexo 2). Particularmente, el
analisis documental se empleé a materiales de procedencia institucional, o sea,
emitidos por la estructura empresarial, para estar al tanto la existencia o no de
normativas u otras indicaciones relacionadas con la gestion de la comunicacion vy,

especificamente, con el manejo de las redes sociales.

= Entrevista en profundidad: dentro de sus ventajas se encuentra el caudal de la
informacion adquirida y la posibilidad de obtener de los entrevistados criterios
acertados e importantes acerca del tema estudiado (Alonso y Saladrigas, 2015).
La entrevista posibilité el acceso a las reflexiones de directivos y personal con
incidencia en el trabajo en la red social y los criterios seleccionados en el Capitulo
I (Anexo 3); se entrevistaron a directivos y la gestora de redes sociales para

ahondar en las buenas préacticas en la gestion de la comunicaciéon en dicha
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plataforma virtual en lo referido, basicamente, al empleo de la hipertextualidad,

multimedialidad y la interactividad (Anexo 4).

» Triangulacion de datos: se asistio a esta para contrastar e integrar la informacion
acopiada, gracias a las técnicas utilizadas y, de esa forma, enriquecer los

resultados (Alonso y Saladrigas, 2015).

La pesquisa tiene como unidad de analisis el perfil institucional de la Empresa
Construcciéon y Montaje Sancti Spiritus Sancti Spiritus en la red social X

(https://x.com/@construccionss) (Ver anexo 5). Esta cuenta es analizada por el

interés manifiesto de la direccion de la empresa de conocer el alcance real de su
perfil en las audiencias de Xy por ser la que centra la informacién de la provincia y
dispone de 851 seguidores; cifra que la autora considera baja si se parte de que la
provincia reporta 35 lineas activas de telefonia movil, segun la Division Territorial
de la Empresa de Telecomunicaciones de Cuba (Etecsa).

Se defini6 como poblacion los contenidos publicados en el perfil de la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus, las interacciones creadas por esta durante
la segunda quincena del mes de julio de 2024.

La autora seleccioné como muestra los post insertados y las interacciones que le
sucedieron en el periodo sefialado porque esa etapa coincide con las acciones de
celebracion del 26 de julio en la provincia. Por tanto, existié coincidencia entre la

poblacién y la muestra estudiada. (Ver anexo 6).

Para la recogida de informacién del mencionado perfil se emple6 la herramienta
de analisis de la red, que permiti6 registrar las interacciones de los usuarios con el
perfil de la Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus, y crear analiticas
visuales y exactas acerca de los post, reposteos, respuestas, menciones y

hashtags.

Resulté la investigacion viable ya que la autora conté con facilidades para acceder
a la unidad de analisis y tuvo la facilidad de establecer un vinculo correcto con las

fuentes.
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Ya una vez aplicado los instrumentos para la recogida de datos, la investigadora
procedié a su registro, andlisis e interpretacion, cuyos resultados principales se

presentan a continuacion.

2.2. Andlisis y presentacion de los resultados del diagnéstico

Situacion actual de la gestion de la comunicacion en el perfil la red social X

de la Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus

En el actual epigrafe se relatan los resultados obtenidos durante el diagndstico de
la gestion de la comunicacion en la red social Xde la Empresa Construccion y
Montaje Sancti Spiritus a partir de la aplicacion de los instrumentos de
investigacion, siendo el punto de partida para la concepcion y la elaboracion de la

estrategia de comunicacion.

Producto a la aplicacién de la entrevista en profundidad, se establecié que el la
Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus cuenta con un grupo encargado
de la comunicacion, responsabilizado con disefiar e implementar las acciones de

esa area.

Segun los resultados del diagndstico la Empresa Construccion y Montaje Sancti
Spiritus dispone de una estrategia de comunicacion destinada a los espacios
fisicos y digitales; pero no existe ninguna para gestionar la comunicacién en la red
social X. Es criterio general la importancia de actualizar e implementar la
estrategia ya disefiada y de contar con una especifica paraX, atendiendo a las
peculiaridades de esta red social, lo que permitiria, por un lado, dotar de un
enfoque sistémico y coherente a la gestibn de comunicacion y, por otro,

incrementar la interaccidon con los publicos mediante esta via.

Como elementos formales de presentacion en X el perfil institucional en X posee
como nombre Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus y no cuenta con
etiqueta o hashtag y como nombre de usuario @construccionss. El avatar es el

identificador que se emplea en otras redes y de la empresa. (Ver anexo 5).
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La imagen de cabecera es representativa del sector de la construccion. El perfil

posee imagen de background es una imagen de la empresa.

La biografia se muestra como oficial de la Empresa Construccion y Montaje Sancti
Spiritus en #SanctiSpiritus, en el centro de #Cuba, con localizacion en Sancti
Spiritus, Cuba y posee la direccion electrénica que enlaza hacia la pagina, la cual

aparece de la siguiente forma:

“Brindamos servicios de construccion y montaje en obras de arquitectura e

ingenieria. Garantizamos eficiencia, calidad y la satisfaccion del cliente”.

En la etapa examinada hubo dias sin actividad. Tampoco puede mencionarse de
intencionalidad en lo relacionado al horario de publicacion, pues resulté variable

predominando el horario de la mafana.

El analisis de contenido enfatizd, una clara escasez en el empleo de los recursos
graficos y multimediales, por cuanto, la totalidad de los post utilizé fotografia o
ilustracion (repetida) relacionada con la fecha pero en pocas publicaciones se
utilizaron video, podcast e infografia; de ese modo son pérdidas tales variantes de

la multimedialidad.

En cuanto a la hipertextualidad, la gran mayoria de los post no poseian enlaces, y
los que contaban, remitian a un contenido publicado en el sitio del Periddico

Escambray y las principales figuras politicas del territorio y del pais.

Atendiendo a los rasgos de contenido, se observo la utilizacion del hashtag o
etiqueta; métrica que sirve para agrupar mensajes sobre el asunto en especifico,
ser rastreados mediante el motor de busqueda deX y brindar seguimiento a los
temas actuales. En este sentido, la autora verific6 un adecuado empleo de este
recurso, apreciable en el uso de mas de tres etiquetas por post las cuales, como
regla, se ubicaron en diferentes posiciones en el mensaje, basicamente en el
medio y el final de este, tal como recomienda Gémez Masjuan, De la Paz, y Pérez
(2016). En el periodo examinado los hashtags mas empleados fueron #Cuba,
#SanctiSpiritus, #FidelPorSiempre, #MejorSinBloqueo y #SanctiSpiritusEnMarcha,
cuyo uso responde a las caracteristicas del perfil y de lo indicado por el PCC.
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Dichas estadisticas revelan las potencialidades del perfil de la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus si se tiene en cuenta el bajo nimero de
publicaciones reportadas en la etapa.

Respecto a los mensajes directos, durante los 30 dias diagnosticados no se
registré ninguna comunicacion desde el perfil de la Empresa Construccion y
Montaje Sancti Spiritus hacia los usuarios ni viceversa; lo cual evidencia la no
presencia de interactividad mediante esta via.

Respecto a las especificidades de los usuarios del perfil enX, se observd un
incremento sostenido, desde su creacion en octubre de 2018, en el numero de
seguidores, ascendente a 851 por su parte, la cuenta sigue a 419 usuarios.

De la totalidad de seguidores del perfil de la Empresa Construcciéon y Montaje
Sancti Spiritus, el 100 por ciento son cubanos.

De quienes siguen la cuenta sobresalen por la cantidad de seguidores que
poseen, los usuarios @Guerrerotonyl6l (con 81532 seguidores),
@DrRobertoMOjeda (235077), @MEspirituana (8443), TeresitaRomeroR (11685)
y @DeivyMArtnl (13651). La identificacion de dichos influencers y la consecuente
mencion o el etiquetado de estos en determinados post han posibilitado lograr un
mayor alcance de los mensajes (Anexo 7y 8).

Consideraciones generales

Después de aplicar los diferentes instrumentos, son evidentes las carencias en la
gestion de comunicacion del perfil en la red social X de la Empresa Construccion y
Montaje Sancti Spiritus, las cuales limitan un mayor alcance de esta cuenta
institucional; queda demostrada la necesidad de una mayor utilizacién de los
recursos hipertextuales, graficos, multimediales y de interactividad. Se asume la
estrategia como alternativa que establece la direccion para revertir la situacion

actual.
2.3. Disefio de la propuesta de la estrategia de comunicacion de la
Empresa Construccién y Montaje Sancti Spiritus enX

Se asume la estrategia como alternativa, se toman en consideracion el
ordenamiento de las acciones en el curso de la resolucion del problema y el
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transito por fases desde la obtencién de informacion (puede tener caracter

diagnéstico), la utilizacién de informacién hasta, finalmente, la evaluacion, en las

que debe ser considerado un margen para la redireccién de las acciones, dado su

caracter flexible. En este estudio, se retoma la propuesta de Borrego, Martin y

Rodriguez (2020) como guias para el disefio de la estrategia de comunicacion

segun muestra la figura 1.

Figura 1. Estrategia de comunicacion de la Empresa Construccion y Montaje

Sancti Spiritus en X

FASES
_ 1
i i 0 | |
DIAGNOSTICO PLANIFICACION IMPLEMENTACION EVALUACION MANTENIMIENTO
| | | | |
grrananaens ACCIONES
Matriz Definir objetivos Implementacién Aplicacion Tarea_ls _de
DAFO Tareas 'y de las acciones de mantenimiento
especificaciones instrumentos Indicadores
I técnicas i e para medir los
Audiencia y el l resultados
Andlisis de publico meta _ Andlisis
datos Recursos materiales cualitativo
y humanos de datos
Determinar I
tipo de e
estrategia Planificacién de

las acciones

RELACION E INTERACCION CON LA AUDIENCIA

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Borrego, Martin y Rodriguez (2020)
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Condicionantes para la implementacion de la estrateqia:

. EI compromiso y conocimiento de la importancia de las redes sociales por parte
de la direccion de la empresa.

. Evaluacion de métricas utilizadas en redes sociales, andlisis de los indicadores

para medir la gestién en redes sociales.

. Segmentacion de la audiencia a la que estan dirigidas las redes sociales (edad,

sexo, gustos y preferencias)
Fase 1: Diagnéstico

Se analiza la situacion actual de la empresa en la red social X, el estado de la
competencia y se elabora la matriz DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades). A partir de los resultados obtenidos se esboza el tipo de estrategia
(ofensiva, defensiva, adaptativa), el problema estratégico general y la solucién

estratégica correspondiente.

Las redes sociales son canales adecuados para conectar a la comunidad,
promover su identidad e imagen de la marca y cultivar una reputacion sélida y
distintiva. Sin embargo, a pesar de estudios que exploran diversos aspectos de la
comunicacién de las empresas cubanas en las redes sociales, la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus todavia existe una brecha en un analisis
integral que abarque las dimensiones de la comunicacion institucional en la red

social X.

El andlisis de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (Matriz
DAFO) del perfil de Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus permitié
determinar:

Debilidades

1 No existencia de una estrategia para la gestion de la comunicacién en la
Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus enX.

2 Insuficientes competencias profesionales para emplear de modo 6ptimo todas
las herramientas propias de la red social Xy de otras, en general.

33



3 Ausencia de controles estadisticos especificos e historicos que posibiliten
determinar la evolucion del perfil de la Empresa Construccion y Montaje Sancti
Spiritus enXy en otras redes sociales.

4 Desconocimiento en torno al empleo deX y las caracteristicas de esta red
social por parte de los directivos que deben controlar el desempeiio del Grupo de
Comunicacion de la Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus.

Amenazas

1 Escasa disponibilidad de tecnologias para desarrollar productos multimediales.
2 Alta cifra de competidores.
3 No acceso a sitios digitales de interés y software de analisis estadisticos

valiosos para evaluar la gestion de la comunicacion enX.
Fortalezas

1 Equipo de trabajo con valores compartidos acerca del alcance de la
comunicacién en una organizacion como la Empresa Construcciéon y Montaje
Sancti Spiritus.

2 Conocimiento, entre los miembros del Grupo de Comunicacion de importancia
de las redes sociales y, en particular, deX.

3 Posibilidad de acciones de superacion para incrementar las competencias
profesionales del equipo a cargo de la comunicacion.

Oportunidades

1 Tendencia creciente del empleo de Internet por la ciudadania.

2 Aumento del consumo de noticias e interactividad.

3 Existencia de la Ley de Comunicacion social que jerarquiza el valor de la
comunicacién dentro del sistema politico del pais.

4 Caracteristicas de las redes sociales para la transmisién oportuna y segura de

informacion, cuando son empleadas de manera responsable por los usuarios.

El analisis anterior permiti6 constatar que la estrategia debe potenciar las
fortalezas y oportunidades con que cuenta la institucibn, a partir del
aprovechamiento consciente y ordenado de las oportunidades que brinda la red

social X.
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Problema estratégico a resolver: EI modelo de gestionar el perfil de la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus en la red social X muestra signos de
empirismo y espontaneidad debido a que la actividad comunicativa en esta area

no se planifica y evalla adecuadamente.

Solucion estratégica general: Disefiar la Estrategia de comunicacion de la

Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus en la red social X.

De enero a junio de 2025, la estrategia de comunicacion sera de tipo adaptativa,
espacio que servira para colocar en condiciones méas favorables la gestion de
comunicaciéon de la empresa enX; en lo adelante, o sea, de julio de ese propio afio
a diciembre de 2025, la estrategia serd ofensiva; lo que presupone una

consolidacion de los procesos comunicativos en esa red social.
Fase 2. Planificacién

En esta etapa se definen: el objetivo general de la estrategia, los objetivos y los
objetivos de proyeccion a largo plazo de la empresa de forma cuantificable, asi
como las tareas y especificaciones técnicas; la audiencia y el publico meta, los
recursos materiales y humanos (ejecutores y responsables). Esta fase desglosa

los datos reunidos en grupos de tareas para la siguiente fase (implementacion):

Metas y objetivos estratégicos de comunicacion de la Empresa Construccion

y Montaje Sancti Spiritus enX.

Objetivo general de la Estrategia de comunicacion: Concederle un caracter
sistémico y organico a los procesos de comunicacion de la Empresa Construccion
y Montaje Sancti Spiritus en la red social X, en consecuencia con los propositos de

la mision de la empresa y con la Ley de Comunicacién Social.
Objetivos especificos:

1. Actualizar y agrupar la identidad visual en concordancia con el resto de los
elementos formales de presentacion; de manera que estos se caractericen por su
atractivo, dinamismo y su coherencia con las pautas establecidas por la institucion.
2. Convertir el perfil de la Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus en

fuente de retroalimentacion, interactividad y contacto con los usuarios.
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3. Perfeccionar los modos de presentacion, organizacién y publicacién de los
contenidos en esta plataforma.
4. Potenciar el alcance de los contenidos y la cantidad de interacciones de los

usuarios con las publicaciones del perfil en la red social X.
Pablicos de interés:

En la medida que se vaya aplicando la estrategia resultaran fundamentales la
identificacion y segmentacion de los usuarios —reconocimiento de los lideres de

opinion—, y el estudio de su comportamiento, gustos y necesidades.

= Usuarios cubanos con acceso a Internet, residentes o no en el pais, interesados
en la actualidad de la empresa desde la perspectiva cubana, con contenidos
variados como el acontecer nacional, de Sancti Spiritus y mas en particular del
guehacer cotidiano y actualizado de la empresa.

» Facilitadores o lideres de opinién: Usuarios activos enX que forman lideres de
opinién en esta plataforma digital y que podrian favorecer a potenciar el alcance y
la interaccion de los contenidos de la empresa en el entorno con el resto de los

usuarios vinculados a sus comunidades.

= Competencia: Perfiles de otras empresas del mismo ministerio y entidades
provinciales que generen contenidos similares a los de la Empresa Construccion y
Montaje Sancti Spiritus y que podrian ser viablemente consumidos por sus

publicos de interés.

= De alianzas: Instituciones del sistema de medios publicos espirituanos,
posicionados en la red social, con los cuales pueden establecerse asociaciones
estratégicas para la promocion y colaboracién profesionales mediante sus

respectivos espacios en las redes sociales.

= PUblico meta: Para la red social X no se establece un rango etario especifico; no
obstante, dada la naturaleza de los contenidos, se estima que, en general, los
usuarios seran mayores de 18 afos de edad, con un nivel educacional basico, ya
gue es previsible que la mayor visualizacion para el tipo de contenido en el perfil

se produzca en este rango de edad. Aun asi, no se prescinde la posibilidad de
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publicar otros contenidos variados no dirigidos solamente a este publico, pero

capaces de general trafico en otros grupos.
Recursos humanos, materiales y financieros

En aras de poner en marcha la estrategia, resulta importante que la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus ajuste el presupuesto para asignar los
recursos gque sean necesarios en cada fase y le brinde el apoyo vy la prioridad que
demanda.

= Recursos humanos: Las acciones que dirigiran los objetivos estratégicos de
comunicacién enX seran asumidas por el Grupo de Comunicacion de la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus, ubicando en sus funciones profesionales
lo referido a la gestién y generacion de contenidos para el escenario virtual. Ese
grupo de comunicadores deberd capacitarse en el manejo de las herramientas
para la administracion de la plataforma, y en la interpretacion de las estadisticas

resultantes de la gestion del perfil de la empresa en la red social X.

= Recursos financieros: A partir del analisis realizado de las acciones previstas,
sera necesario determinar el presupuesto destinado a poner en marcha la
estrategia, incluidas la conectividad, lo medios de computo y teléfonos con datos
moviles; asi como a posibilidad de pago de alguna herramienta de publicidad en

determinadas situaciones.
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PLAN TACTICO DE ACCIONES

OBJETIVO: Remozar y agrupar la identidad visual en concordancia con el resto de los elementos formales de
presentacion; de manera que estos se caractericen por su atractivo, dinamismo y su coherencia con las pautas

establecidas por la empresa.

ACCION RESPONSABLE PERIODICIDAD | INDICADORES
Renovacion de la identidad visual y | Especialistas de Grupo de | Mensual -Actualizacion de la imagen de
elementos formales de presentacion | Comunicacion cabecera

-Actualizacion del avatar

-Actualizacion y rotacion de la
imagen de background

-Biografia (texto)
-Localizacion

-URL de la pagina

38




OBJETIVO: Convertir el perfil de la Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus @contruccionss en fuente de

retroalimentacion, interactividad y contacto con los usuarios.

ACCION

RESPONSABLE

PERIODICIDAD

INDICADORES

Responder a la audiencia de forma
inmediata a través de mensaje directo de
los usuarios y a las preguntas realizadas

por medio de la estructura @+contenido.

Grupo de Comunicacion
encargado de la
actualizacion de la red.

Circunstancial

-NUumero de preguntas de
los usuarios hacia el perfil
-NUmero de respuestas
hacia los usuarios.
-NUumero de mensajes

directos

Monitorear y seguir en la red a los
usuarios y los perfiles mas influyentes y a
aguellos que mas interactian con el

perfil.

Grupo de comunicacion
encargado de la

actualizacion de la red.

Diario

- NUmero de usuarios y
perfiles identificados
-Vinculo logrado con los
usuarios y perfiles
identificados

-NUmero de seguidores
(crecimiento)

-Numero de listas a las

que pertenece el perfil

Sequir a usuarios y perfiles
institucionales afines para provocar
efecto rebote y lograr un mayor nimero

de seguidores.

Grupo de Comunicacién

Circunstancial

-NUumero de perfiles
identificados
-Vinculos logrados con los

perfiles identificados
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Monitorear en la red las acciones
realizadas por los perfiles pertenecientes

a la competencia.

Grupo de Comunicacién
encargado de la

actualizacion de la red.

Circunstancial

-Cantidad de acciones
realizadas por la

competencia

Mencionar a los usuarios mas activos o
lideres de opinion en determinadas
tematicas cuando se actualice el perfil
con algun contenido de relevancia para

ellos.

Grupo de Comunicaciéon
encargado de la
actualizacion de la red

Circunstancial

-NUmero de menciones
realizadas por el perfil

hacia los usuarios

Buscar la colaboracion de los usuarios
testigos de una noticia o conocedores en

temas de la construccion

Grupo de Comunicacién
encargado de la

actualizacion de la red

Circunstancial

-NUmero de menciones y
referencias a los
contenidos

generados por usuarios

Congratular al seguidor que completa un

numero cerrado.

Grupo de Comunicacién
encargado de la

actualizacion de la red

Circunstancial

-Mencién al seguidor

Repostear, mencionar o marcar como
favorito diariamente al menos tres
mensajes de los perfiles mas influyentes
y de aquellos usuarios que mas

interactdan con el perfil.

Grupo de Comunicacién
encargado de la

actualizacion de la red

Diario

-NUmero de reposteos
realizados por el medio a
los posteos de los
seguidores.

-NUmero de mencion
realizadas por el medio a

los posteos de los
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seguidores
-NUmero posteos de los
seguidores marcados

como favoritos

Alentar a los usuarios a realizar
votaciones, realizar preguntas y emitir
respuestas a través del empleo de las
etiquetas sugeridas.

Grupo de Comunicacién
encargado de la

actualizacion de la red.

Circunstancial

-NUmero de usuarios que
participan en las
votaciones

por etiqueta

-NUmero de preguntas por
parte de los usuarios por
etiqueta

-NUmero de respuestas
por

parte de los usuarios por
etiqueta

Construir historias, comentarios y otros
textos a partir de la opinion de los
usuarios sobre temas importantes de la
actualidad.

Encargado de la
actualizacion de la

pagina.

Circunstancial

-NUumero de publicaciones
realizadas a partir de la

opinién de los usuarios.

Segmentar los perfiles enX en listas Grupo de Comunicacién | Mensual -NUumero de listas creadas
privadas y publicas. encargado de la -Cantidad de perfiles en
actualizacion de la red. cada una de las listas
creadas.
Agregar en las publicaciones junto con el | Grupo de Comunicacion | Diario -NUumero de publicaciones

nombre del autor, su foto de perfil y el
nombre de usuarioen X, a modo de firma

y vinculo de contacto.

encargado de la

actualizacion de la Red

con estos elementos Yy

tipo de recurso empleado
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Crear cuentas para cada trabajador de la
Empresa Construccion y Montaje Sancti

Spiritus con acceso a la tecnologia.

Técnicos de
Desarrollo y

Programacion

Durante un
segundo
momento de la
fase de

implementacion

-Existencia de las cuentas

con perfil institucional
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OBJETIVOS: Optimizar los modos de presentacion, organizacion y publicacién de los contenidos en esta plataforma
y aumentar el alcance de los contenidos y la cantidad de interacciones de los usuarios con las publicaciones en la
red social.

ACCION RESPONSABLE PERIODICIDAD | INDICADORES

Publicar diariamente en los | Grupo de Comunicacion | Diario -NUumero de post publicados

horarios y con las frecuencias | encargado de la desde la cuenta institucional

establecidas. actualizacion de la red. -Modo de publicacion de los
posts

-Horario y frecuencia de
publicacién de los posts
-Alcance de los posts
-NUmero de posts

-NUmero de posts marcados
como favoritos

-NUmero de menciones por
parte de los usuarios
-NUmero de respuestas por

parte de los usuarios

Postear diariamente del total | Grupo de Comunicacion | Diario -Autor o fuente de los posts
entre 20 y el 30 por ciento de | encargado de la -Cantidad de post emitidos por
contenido propio actualizacion de la red la propia institucion.

Publicar los posteos bajo las | Grupo de Comunicacion | Diario -NUmero de caracteres del
pautas establecidas para su encargado de la posteo
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representacion

actualizacion de la red

-NUmero de enlaces a
trabajados con el recortador
-NUumero de enlaces hacia el
sitio del portal

-NUmero de enlaces hacia otras
plataformas sociales

-Empleo del hashtag

-NUmero de visitas al sitio
desdeX

Insertar posteos con imagenes

en los contenidos

Grupo de
encargado de

actualizacion de la red.

Comunicacioén

la

Circunstancial

-NUmero de trabajos con

post insertados

Publicar con recursos | Grupo de Comunicacién | Diario -NUmero de post con recursos
multimediales (foto, infografia, | encargado de la graficos

audio, video). actualizacion de la red.

Publicar sistematicamente | Grupo de Comunicacion | Diario -NUumero de publicaciones que
asuntos de la actualidad de la | encargado de la brinden tratamiento a la

empresa

actualizacion de la red

actualidad de la empresa.
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Fase 3. Implementacion. Aplicacion de las acciones

Para llevar a cabo la implementacion de la estrategia, que conlleva la aplicacion
del Plan tactico de acciones, esté prevista para un periodo de un afio (enero 2025
— enero - 2026).

La estrategia tendra un alcance provincial y nacional, en este ultimo caso,
teniendo en cuenta la presencia de la Empresa Construccion y Montaje Sancti

Spiritus en la red de redes.

En esta fase se utilizan las especificaciones técnicas y los datos necesarios para
crear una ficha de andlisis para el estudio del perfil de la Empresa Construccion y
Montaje Sancti Spiritus enX, en términos principalmente de conexién, participacion

y dinamizacion de comunidades:

1. Descripcidon general del perfilenX: nombre, URL, texto de la biografia, logotipo,

localizacion y enlaces
2. Parametros de gestidn y permisos de administracion
3. Configuraciones de privacidad

4. Pautas para el disefio de la identidad visual y los elementos formales de

presentacion

5. Estrategia de contenidos: Pautas de gestion y programacion de contenidos:
Definir qué se va a comunicar, cOmo se van a representar, la cantidad de
contenidos, horarios de actualizacion, segun los momentos idoneos en funcién del

publico objetivo.

6. Interactividad: Definir el marco con el que se va a interactuar con la
audiencia/comunidad, precisar las pautas de cdmo se va a conversar con los
usuarios, establecer una politica de moderacion de comentarios y determinar
posiciones ante determinados temas. Precisar cuanto tiempo se invertira en
escuchar, postear y responder a la audiencia, hacer preguntas y dar respuestas
abiertas, destacar a los seguidores mas frecuentes, generar afecto e impacto,

mantenerse cerca y dialogar con la comunidad constantemente.
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Elementos formales de presentacion en X:

El perfil institucional en X posee como nombre Empresa Construccion y Montaje

Sancti Spiritus y como nombre de usuario @construccionss.

La biografia se muestra como oficial de la Empresa Construccion y Montaje Sancti
Spiritus Brindamos servicios de construccion y montajes en obras de arquitectura
e ingenieria. Garantizamos eficiencia, calidad y la satisfaccion al cliente y posee la

direccién electronica que enlaza hacia la pagina ecmss.cu.

Pardmetros de gestién y permisos de administracion: Para la administracion
de la pagina se habilitard una cuenta de correo y una contrasefia propia a los
directivos de la institucion. El perfil sera gestionado diariamente por el responsable
de la actualizacion y serd administrado solamente por tres directivos de la

organizacion.

Configuracién de la privacidad: Los post podran ser vistos por todos los
usuarios registrados en X. Se permitird que otros usuarios encuentren el sitio por
la direccion del correo electrénico, que el perfil sea etiquetado por otros usuarios, y

la recepcidn de mensajes directos por parte de cualquier usuario.

Pautas para el disefio de la identidad visual y los elementos formales de

presentacion

La imagen hoy en dia es un valor estratégico importante. No basta con hacer
publicidad a los productos o servicios Sino que es necesario comunicar una
imagen comprensible y creible, es decir una personalidad bien definida a través de
la marca. Por su parte, la identidad corporativa son todos los medios a través de
los que una organizacion se presenta y es percibida. Sirve para proyectar interna 'y
externamente los atributos de la entidad. La imagen de perfil estard identificada
por el logotipo oficial de la institucion, la imagen de cabecera es representativa de
la direccion de la oficina central de la Empresa. Y la imagen de background sera

sustituida cada semana

El avatar es el identificador que se emplea en otras redes y de la empresa. (Ver

anexo 5).
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Estrategia de contenidos

X confirma que su principal fortaleza es su naturaleza en tiempo real, esto es que
los usuarios esperan ver contenido que sucede en ese preciso momento. Los
contenidos abordados tendran un marcado matiz informativo, y estaran
sustentados en la premisa de llegar a la mayor cantidad de publicos, por lo que
impera la necesidad de un lenguaje sencillo e inteligible. El lenguaje basico debe

ser totalmente comprensible por la media poblacional.

El contenido ayuda a posicionar en los motores de busqueda. Los contenidos
abordados en tendran un marcado matiz informativo, y estaran sustentados en la
premisa de llegar a la mayor cantidad de publicos, por lo que impera la necesidad

de un lenguaje sencillo y basico comprensible por la media poblacional.

Es necesario publicar historias de manera méas efectiva y generar mayores

volumenes de trafico. Es importante tener en cuenta que se puede:
1. Crear el contenido: crear el contenido con recursos internos.
2. Curar el contenido: publicar contenido de fuentes externas.

Pautas para la gestion de contenidos

1. Socializar los materiales considerados relevantes presentes en la prensa
nacional a través de la opcion de Repost, incluyendo casi siempre un comentario
de los post emitidos por las cuentas oficiales de estos medios o por usuarios que
poseen impacto y legitimidad en el sector de la construccion cubano y en el &mbito

social y politico.

2. En caso de existir alguna coyuntura especial o alguna cobertura mediatica que
lo requiera, se privilegiara la publicacion de materiales que versen sobre estos

topicos.

3. Involucrarse de forma mas seguida con las respuestas a los post y menciones o
dar "Me gusta" y repost de nuevo los propios post para lograr mas acciones y

exposicion en la red.
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Estructura de los mensajes

1. Utilizar distintos formatos de post para que las publicaciones no sean muy
mondtonas. Se plantearan dudas, preguntas y se generaran debates para buscar
el feedback de los seguidores.

2. Enviar mensajes de saludos a los seguidores y de agradecimiento por los RP a

nuestros contenidos.

3. En la construccién del post no s6lo se empleara el titular de la noticia, sino

también alguna idea que resuma o sugiera la tematica de la misma.

4. Destacar como favoritos los post pertenecientes a una cobertura especial o

aquellos de la empresa.

5. Contestar de manera directa y personalizada las preguntas y sugerencias de los
usuarios que lleguen a través de los distintos mensajes, mediante el enlace de

“responder”, que se encuentra bajo el post.

6. Como el mensaje una vez publicado no puede ser editado, sélo eliminado, se
debe prestar especial atencién a las abreviaturas utilizadas, la coherencia, la

gramatica y la ortografia del mismo.

Simbolos importantes (Glosario de términos - X Corp (2024).

El simbolo @ se usa para indicar nombres de usuario en los posts: "jHola, @ X!"
Los usuarios utilizan tu @nombredeusuario para mencionarte en posts, enviarte

mensajes o proporcionar un vinculo a tu perfil.

A guién mencionar:

1. Utilizar la @ al mencionar a otro usuario.

2. Mencionar en los post a distintos seguidores en relacion al tipo y teméatica de
contenido que se publique si se considera que pueden ser de interés para estos, o
para llamar la atencion de los usuarios y personalizar un determinado mensaje,

resaltando a aquellos que constituyan influencer.

3. Mencionar a usuarios de interés que no son seguidores para que conozcan las

informaciones o vayan a ver la pagina institucional.
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4. Las menciones podran ocupar cualquier posicion dentro del post, siempre y

cuando no afecten la coherencia del mismo.

#: Hashtag o etigueta de almohadilla “Un hashtag es cualquier palabra o frase

precedida directamente por el simbolo #. Cuando pulses o hagas clic en un
hashtag, veras todos los demas posts que incluyen esa palabra clave o tema”(X
Corp (2024).

Pueden ser rastreados a través del motor de busqueda de X y resultan muy Utiles
para seguir los temas del momento. Caracter sencillo, corto en extension,
comprensible por los diferentes usuarios, memorable en el tiempo, atractivo y
atemperado al suceso. Su redaccion debe ser clara y precisa en aras de la
visibilidad, popularidad del topico y movilizacion de la comunidad digital con cierta

dosis de ingenio.

- Es necesario conocer los temas, hashtags y palabras claves que las audiencias
estan buscando para crear y compartir contenido que sea relevante para sus
intereses.

- Los hashtags (#) se deben integrar al seguimiento de temas de actualidad y
deben categorizar las publicaciones.

- Se utilizaran hashtags de tendencias que se relacionan con la empresa y los
servicios de mantenimientos constructivos y se crean hashtags propios en
momentos especificas para lograr que el contenido sea mas facil incluso para las
personas que no los siguen.

-En relaciébn a coberturas o eventos especiales se emplearan los hastags
pautados a nivel nacional o internacional para darle contexto al mensaje,
incrementar la posibilidad de generar impresiones y agruparlos en diferentes

temas.

Tipos de post

Respuestas (Replies): @usuario + contenido. Ejemplo: @-construccionss

excelente cobertura.
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Mencidn: Puedes mencionar a otras cuentas en tu post si incluyes el signo @
seguido directamente por el nombre de usuario. También se refiere a los posts en

los que se incluy6 tu @nombredeusuario. (X Corp (2024).

Repost: permite replicar en el perfil personal o institucional un post hecho por otro

usuario y compartirlo con los propios seguidores.

El uso de palabras clave relevantes y de tendencia es fundamental para aumentar
las posibilidades de que el contenido sea leido y compartido por una gran

audiencia.

Las frases llamativas o elementos discursivos para reclamar la atencién deben
utilizarse con mesura y solo cuando lo justifique la magnitud del acontecimiento
como ULTIMA HORA -EXCLUSIVA -ATENCION-AHORA

Formato del contenido: Se publicaran texto, imagenes, mensajes cortos o mas

elaborados, infografias, podcasts, videos, animaciones, galerias, encuestas.

Multimedialidad

1. Fotografia y video: (exclusividad y cobertura en tiempo real). Video entre 60 y

90 segundos
2. Audio: Declaraciones de fuentes y entrevistas

Periodicidad de las publicaciones

Es conveniente publicar contenido todos los dias (incluidos sabados y domingos)
para aumentar el impacto de las publicaciones. Las RS son medios efimeros, los
contenidos no permanecen visibles durante mucho tiempo. Por lo que no se limita
a compartir los articulos una sola vez; se deben hacer repetidamente dejando un
cierto margen de tiempo entre publicacion y publicacién y variando la hora y dia de

las actualizaciones para aumentar las probabilidades de llegar a mas internautas

No se delimitard una cantidad especifica de post a emitir diariamente y se abogara
por un equilibrio entre los tdpicos tratados en los mensajes, cuyo orden de
publicacién estara en consonancia con la temporalidad y la relevancia de los

materiales.
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Actualizacion

1. Actualizar el perfil todos los dias, haciendo especial énfasis en el periodo de
tiempo comprendido entre las 8:00am y 6:00pm hora local, priorizando el horario

matutino.

2. Delimitar distintos intervalos de tiempo para la emision de los post en

correspondencia con la hora del dia en que se publiquen.
- En la mafana (7:00 - 9:30) se emitirdn contenidos con saludos.

-De 9: 30 a 12:00 se enviaran saludos y mensajes directos a algunos seguidores e

influencer, por un intervalo de 10 a 15 minutos.

- El gestor de redes debe evaluar el impacto de lo que se esta haciendo enXa

través de las notificaciones y otras herramientas.

- En la tarde entre 1:30 - 2:00pm, a partir de lo evaluado, es decir, el post con mas
RP, el enlace mas leido se valorara lo que se debe seguir reforzando en lo que

resta de dia.

- Para la noche siempre se prepararan post automéaticos que disten entre 25-30

minutos para mantener la presencia en la red y alcanzar mas visitas.

- Por la madrugada la cuenta se mantendra también activa para que el mensaje

pueda llegar a publicos con diferentes usos de horario que el nuestro.

Interactividad: Las publicaciones de contenido estardn encaminadas a facilitar la
participacion y generacién de contenidos por parte de los usuarios, que deberan
ser atendidos constantemente por los gestores de redes sociales, en funcion de
estar al tanto de comentarios, sugerencias, opiniones y aportes generados por los
publicos, y que recibiran respuesta institucional en total coherencia con la
proyeccion pautada en la estrategia general para el desempefio del medio en

estos ambitos.
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Pautas de interactuar con la audiencia/comunidad:

Es necesario estar al tanto de comentarios, sugerencias, opiniones y aportes
generados por los publicos, y recibiran respuesta institucional de acuerdo a las
necesidades informativas del usuario ara que se sientan participes y apelar a las

emociones.

Se precisa conocer las caracteristicas de los seguidores, horarios y dias de la

semana de mayor conexion para llegar al publico.

Gestidon de comentarios

Responderan todos los comentarios privados de los usuarios en el menor tiempo

posible, como muestra de que sus criterios e ideas son tomados en cuenta.

Ante un comentario negativo de ser posible averiguar el usuario que lo genero
para dar una respuesta lo mas agil y honesta posible, basada en argumentos
coherentes y solidos, se pueden sugerir diferentes fuentes que contribuyan a
complementar nuestro mensaje. No se eliminardn comentarios o criticas que
ofrezcan un punto de vista diferente al nuestro, a no ser que sean ofensivos y/o
contengan lenguaje soez, insultos, o comentarios despectivos hacia el sistema
politico, econémico y social o hacia determinados sectores (xenéfobos, sexistas

entre otros).No entrar en discusiones absurdas, sin sentido, ni atacar al usuario.

Para el tratamiento de los trolls, conocidos usuarios molestos de las redes sociales
gue hacen que todo contenido se viralice por los comentarios, se sugiere escuchar
y prestar atencion a lo que se dice sobre la empresa y los contenidos expuesto. En
principio, la norma es no responder. Hay que tener en cuenta que los trolls se
retroalimentan con las respuestas y si se sigue, mas se viralizara un posible

comentario del autor.

Responder, en el siguiente caso “Si”. Si el troll lleva razon y ha identificado un
problema o incidencia que es real, lo ideal es responder y con sumo cuidado. Una
respuesta auténtica de una persona en la que los usuarios puedan comprobar que
se ha llevado a cabo en tiempo real y de la forma mas sincera, puede humanizar y

aumentar nuestra imagen de marca.
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Fase 4. Evaluacion y control

Objetivo: Determinar el cumplimiento de los objetivos propuestos y la eficacia de

las soluciones.

En esta etapa se miden los pasos y resultados de las acciones y el alcance de los

mensajes, en funcién de cumplir con los objetivos propuestos y fortalecer las

relaciones de intercambio con sus publicos. Tanto el control como la evaluacion de

la estrategia, asi como sus resultados debera ser una tarea permanente a través

de los indicadores que se muestran en la tablal. Se concibe la evaluacion como

proceso y resultado (Borrego, 2020).

Tabla 1. Evaluacion general

Rasgos del contenido Criterio de Medida y Instrumento Periodicidad
enX Escala de interpretacion
- Nimero de post Aplicacion real de lo concebido | Guia de Semanal

- Alcance de los post

- Modo de publicacién
(manual/automatica)

- Horario/Frecuencia de
publicacion

- Temética de los post
(actualidad local,
actualidad nacional,
actualidad internacional,
deportes, cultura, otro)

- Perspectiva de los
posts (Informativa,
interpretativa,
argumentativa)

- Autor del posts
(contenido propio del
medio/contenido
replicado)

- Caracteristicas del
posts (nimero de
caracteres/uso de URL
recortada)

- Recursos graficos y/o

- BIEN: Se aplico
completamente

- MAL: No se aplica

- REGULAR: Solo se aplican

algunos puntos

observacion
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multimediales

- Hipertextualidad en los
posts (URL internas al
medio)

- Transversalidad en los
posts (URL externas al
medio)

- Uso del hashtag (tipo,
namero, posicion y
extension)

- NUmero de reposteos

Nimero de posteos Incremento/de crecimiento en Guia de Semanal
) . cada unode losindicadores y
marcados como favoritos observacion
- NUmero de replies BIEN: Aumento de un 50%
(respuestas) _ MAL: No se registré ningun
- NUmero de menciones aumento
- Numero de Mensajes | REGULAR: Aumento de un
Directos 2504
Numero de respuestas, BIEN: Aumento de un 50% en | Guia de
menciones y re posteos la cantidad de reposteos, observacion
del perfil hacia los menciones, respuestas y
usuarios marcados como favoritos
MAL: No se registré ningin
aumento
REGULAR: Aumento de un
25% en la cantidad de
reposteos, menciones,
respuestas y marcados como
favoritos
NUmero de listas Incremento/ Dec_rec_|m|ento en Guia de Mensual
cada uno de los indicadores 5
BIEN: Aumento de un 50% en observacion
el numero de listas en las que
aparece el perfil.
MAL: No se aumentaron las
listas
Canales tematicos BIEN: Presencia de canales Guia de Mensual

enX

tematicos
MAL: Ausencia de canales
tematicos

observacion
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Presentacion de resultados

Elaborar el informe técnico por el responsable de la estrategia de comunicacion.

Nombre de la institucion:

Titulo de la estrategia:

Responsable:

Beneficiarios:

Grado de avance estimado de la estrategia (%):

Resumen conceptual: Espacio destinado para describir la metodologia utilizada en el
diagndstico, un recuento del planteamiento del problema, objetivos y proyeccion
estratégica de las actividades.

Resultados: (Se hace un resumen descriptivo de cada una de las actividades
presentadas, disefiadas y ejecutadas en la planeacién operativa).

Conclusiones: (ldentificar los resultados y la implicancia de los mismos en cuanto a

objetivos, etapas y actividades).

Anexos: (Se dedica un espacio para adjuntar las evidencias de las acciones y/o

actividades ejecutadas, formatos, cartas, informacion adicional).

Fase 5. Mantenimiento

Cuando los objetivos se cumplen a partir de la evaluacion, la estrategia entra en la
fase de mantenimiento para la continuidad del cumplimiento de metas. Lo mas
importante de esta fase depende de las rutinas o tareas para el mantenimiento y

cumplimiento de los objetivos establecidos.
Tareas de trabajo y mantenimiento de las actividades de posicionamiento enX.

Propuesta de indicadores para medir los resultados:

Reputacién: Monitorear de forma permanente lo que se habla de la Empresa

Construccién y Montaje Sancti Spiritus.

e Tasa de conversacion: Cantidad promedio de comentarios y respuestas
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e Amplificacion: Cantidad promedio de acciones, incrustacion, intercambio vy
promocién de contenido y repost.

e Aplausos: Cantidad promedio de “votos” “Me gusta”...
eImpresiones de la cuenta y su crecimiento.

eNUmero y crecimiento de seguidores.

e NUmero de seguidos.

eNUmero de post y periodicidad de envio.

eNUmero de repost y menciones: este indicador muestra que tan virales son los
posts.

e Contenidos mas replicado

¢ Autores y tematicas de estos

e Perfiles desde los que se realizan los repost

e Menciones realizadas al perfil institucional

e Seguimiento de los perfiles desde los que realizan estas menciones

e Cantidad y calidad de los post

Anélisis Estadistico

Métricas Cuantitativas Periodo

e NUmero de seguidores, fans, usuarios, comentarios

e Viralidad de los mensajes

e Datos estadisticos sobre personas que estan hablando de
la empresa

e Datos estadisticos sobre el alcance

Métricas Cualitativas

e Interaccién con las paginas, valoraciones

e Palabras claves que estan posicionadas

e Temas comentados
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Niveles de impacto

Outputs (Productos) Periodo

eNUmero de enlaces externos logrados en otros medios
digitales.

eCantidad de contenido publicado en cada red social, de
acuerdo a lo publicado en el sitio.

Outtakes (reaccién-comportamientos)

e Cantidad de comentarios publicados.

e Mensajes de los publicos de interés recibidos (on y offline)
con relacion a la gestion de contenidos realizada en la red.

e Frecuencia de las referencias realizadas por la comunidad de
usuarios en Internet sobre los contenidos publicados
(contenidos compartidos y diseminados).

e Cantidad de “Me Gusta” y seguidores.

Outcomes (resultados)

e Cumplimiento de los objetivos de la estrategia.
eEficacia y eficiencia de las acciones de la estrategia

implementadas.

2.4. Conclusiones del capitulo

La presencia de la Empresa Construccién y Montaje Sancti Spiritus en la red
social X muestra un desarrollo moderado con uno de los mayores niveles de
actualizacion dentro del contexto cubano. Existe un incipiente trabajo intencionado
para alcanzar mayores indices, sin embargo por la notoriedad de la empresa
dentro del sector de la construccion, su publico demanda la adaptacion de las
informaciones en el contexto provincial a los nuevos entornos y la delimitacion de
los contenidos para esta red, asi como la aplicacion de una estrategia de

comunicacion a utilizar en las plataformas digitales.
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A partir de lo anterior la propuesta, inicia con el diagndstico a través de la matriz
DAFO con el objetivo de optimizar el mensaje de la empresa enX. Entre otros
condicionantes, el primer paso contempla el compromiso y conocimiento de la
importancia de las redes sociales por parte de la direccién de la entidad, la
existencia de un presupuesto para la gestion de redes sociales y la evaluaciéon de

métricas utilizadas e indicadores para medir la gestion.

La planificacion como segunda etapa plantea como objetivo general convertir la
cuenta deX en referencia, se establece la audiencia y publico meta y los recursos
necesarios. Por su parte, la implementacién presenta la ficha de analisis para el
estudio del perfil de la Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus enX. Para
la evaluaciéon y control de la estrategia se disefia un documento con indicadores
gue evidencien los beneficios de la estrategia para medir el nivel de impacto y
analiza los resultados e inconvenientes durante la puesta en practica de la

estrategia.

Como ultima etapa, para el mantenimiento se proponen un andlisis estadistico con
indicadores y métricas cuantitativas y cualitativas para el rastreo de trafico y en
base a ello implementar mejoras, modificaciones, o un cambio de rumbo

estratégico.

58



CONCLUSIONES

1. Los presupuestos teoricos y metodoldgicos para la gestion de comunicacion
organizacional en los nuevos escenarios, confirman la necesidad de ajustar los
contenidos divulgados en las redes sociales, que deben ser concebidas como
plataformas de posicionamiento de las organizaciones. El trabajo en los
escenarios virtuales exige la utilizacion de las narrativas propias de los formatos
paraX. En ese sentido, la estrategia de comunicacion digital se ha convertido en
una parte relevante del proceso de comunicacién estratégica general de las
organizaciones, ya que determina cémo las entidades se presentan, difunden sus
mensajes e interactlian con sus publicos en las plataformas digitales.

2. En la Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus, el empleo de la red
social X se encamina a ampliar su estatus actual de mera duplicacion de
contenidos, en el diagnostico realizado en esta investigacion se constato la
necesidad de organizar las practicas comunicativas para la creacién de contenido
propio para la red, fortalecer la gestion la comunicativa expresadas en el
aprovechamiento de los recursos graficos/multimediales, hipertextuales y de
interactividad.

3. La estrategia de comunicacién propuesta resume un conjunto de tareas
contenidas en cinco fases, que proyectan la direccion del proceso de gestion de
comunicacién de la Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus en la red
social X. Se incluye el andlisis de estadisticas a través de diferentes métricas para
comprobar el alcance de los cambios y la funcionabilidad de la optimizacién. Su
disefio esta en plena coherencia con las politicas de comunicacion institucional y
se adscribe formal y conceptualmente a la estrategia de comunicacion general de
la institucion. Su propoésito fundamental es crear y mantener una comunidad

alrededor de la entidad y proyectar una imagen publica positiva.
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RECOMENDACIONES

1. Evaluar, a través de otra investigacion, la efectividad de la estrategia de
comunicacion disefiada.

2. Realizar investigaciones en torno a la gestion de comunicacién de la
Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus en otras redes sociales.

3. Instrumentar la Estrategia de comunicacion propuesta para contribuir a una

mayor presencia de la realidad cubana y de la empresa en los espacios virtuales.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia para el andlisis de contenido
Ficha para el andlisis para de la red social X
Objetivo: Diagnosticar el estado actual del perfil en la red social X.

Elementos formales de presentacion

eNombre

e Nombre de usuario

¢ Avatar (dimensiones/actualizacion)

eImagen de cabecera (dimensiones/actualizacion)
eImagen de fondo (dimensiones/actualizacion)

e Biografia

e Localizacion

e URL del perfil

e URL y enlace hacia el sitio
Visibilidad
¢ Trafico y promocion de contenidos

e Titulo

e Metadatos

Caracteristicas de los usuarios del perfil enX

» NUumero de seguidores
» NUmero de seguidores por paises

Posicionamiento

e Utilizacion de herramientas para el rastreo, popularidad, indexacion y
competencia.

e Alcance y trafico de la red social



Anexo 2. Revision y analisis biografico documental.
Relacion de documentos revisados:

1. Estrategia de comunicacion Empresarial.

2. Informes de balance de la empresa
3. Informes de consejos de direccidon de la empresa

4. Informes de la Oficina Nacional de Estadisticas sobre tecnologias de la

informacion y las comunicaciones en Cuba.

5. Ley de comunicacién. 2023.



Anexo 3: Guia de temas para las entrevistas en profundidad
Objetivos:

= Determinar como la Empresa Construccién y Montaje Sancti Spiritus gestiona la
comunicacién, con énfasis en las plataformas virtuales y, particularmente, en las

redes sociales.

» Indagar en torno a elementos referenciales de la comunicacion en la Empresa
Construccion y Montaje Sancti Spiritus en Sancti Spiritus para su posterior

contextualizacion.

= Profundizar en el diagndstico acerca del estado actual del perfil enX de la

Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus.

1. Estructura organizativa a cargo de la gestion de la comunicacién en la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus. Capital humano (composicion y roles de
esos actores de la comunicacion).

2. Documentos rectores de la gestion de la comunicacién en el sistema
empresarial en los diferentes niveles.

3. Existencia 0 no de estrategia para gestionar la comunicacién en la Empresa
Construccién y Montaje Sancti Spiritus.

4. Existencia o no de estrategia para gestionar la comunicacion de la Empresa

Construccién y Montaje Sancti Spiritus en la red social Twitter.

5. Importancia de contar con una estrategia de comunicacion para la red social
X.
6. Indicaciones formuladas a las estructuras y directivos del sistema

Empresarial de la provincia en sus diferentes niveles con respecto a la creacion de
perfiles institucionales y personales enX.

7. Importancia otorgada a la red social X en defensa del proyecto politico
cubano y para la interaccion con la ciudadania.
8. Consideraciones en torno al estado actual del perfil de la Empresa

Construccién y Montaje Sancti Spiritus en cuanto a frecuencia de publicacion de
reposteos, contenidos de estos e interaccion de los usuarios con este.



Anexo 4: Guia de temas para la entrevista semiestructurada.
Objetivo:

=Determinar las buenas practicas en el manejo de la red social X en lo relacionado
con los rasgos de contenido como el empleo de la hipertextualidad y la
multimedialidad, asi como con los elementos de interaccion con los usuarios y la
utilizacion de herramientas para evaluar el comportamiento de los perfiles creados

en esa plataforma virtual.

Entrevistado:
No. Nombre y apellidos Funciones Fecha de la entrevista
1

1. Sobre los rasgos del contenido del perfil enX:

- ¢ Con qué frecuencia aproximada deben publicarse los posteos al dia?

- ¢ Cual es el horario méas idéneo para publicar los poteos?

- ¢ Qué importancia tiene concebir el posteo con recursos graficos y/o
multimediales: foto, video, podcast e infografia?

- ¢ Cuales son las claves en el uso del hashtag en cuanto a la ubicacién en el
posteo y la cantidad empleada?

2. Sobre elementos de interactividad/participacion del perfil enX:

- ¢A quién y qué repostear?

- ¢, Cuando responder al reposteo de otro usuario?

- ¢A quién mencionar y etiquetar? ¢ Con qué objetivos?

- ¢ Qué importancia tiene enviar mensajes directos a otros usuarios y cuando
hacerlo?

3. Sobre las caracteristicas de los usuarios del perfil enX:

- ¢ Qué valor tiene identificar a los usuarios mas influenciados por el perfil de la
Empresa Construccion y Montaje Sancti Spiritus?

4. ¢;Qué herramientas o aplicaciones online usted recomienda para medir y
evaluar el comportamiento de un perfil enX?



Anexo 5: Perfil oficial en lared social X.

Siguiendo

Empresa de Construcciony
Montaje Sancti Spiritus

Brindamos servicios de construccion y
montaje en obras de arquitectura e ingenieria.
Garantizamos eficiencia, calidad y la
satisfaccion del cliente.




Anexo 6. Fotos y etiquetas publicadas en los contenidos
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Empresa de Construccion y...
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visto reflejado en intensas jornadas de
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Anexo 7. Seguidores del perfil en X
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Anexo 8. Seguidores que sobresalen por la cantidad de seguidores que poseen.
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Teresita Romero Rodriguez @MariposaEspirituana
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