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RESUMEN

El uso de las redes sociales ha sido de crucial importancia para los medios de comunicacion, y la plataforma
Facebook se considera de las populares por cadenas televisivas. Por ello, el objetivo de esta investigacion es
analizar el posicionamiento de las cadenas televisivas ecuatorianas en la red social Facebook en el periodo
enero a junio del 2023. Este estudio de tipo descriptivo, tuvo un enfoque mixto y un disefio no experimental,
mediante la aplicacion de un analisis de contenido de las publicaciones realizadas por Ecuavisa, Teleamazonas y
Oromar Tv, con un muestreo no probabilistico de semanas compuestas de enero a junio del 2023. Como parte de
los resultados se obtuvo que Ecuavisa es el medio que esta mejor posicionado a comparacion de Teleamazonas
y Oromar Tv, debido a que cuenta con un nivel superior de seguidores, publicaciones e interacciones. En cuanto
a las reacciones, las positivas principalmente se evidencian en acciones sencillas como dar “me gusta” a la
publicacion, mientras que las desfavorables trascienden a los comentarios; por lo que la discusion publica en
las paginas de los medios ecuatorianos en Facebook, principalmente esta marcada por las emociones negativas.
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ABSTRACT

The use of social networks has been of crucial importance for the media, and the Facebook platform is considered
one of the popular ones by television networks. Therefore, the objective of this research is to analyze the
positioning of Ecuadorian television networks on the social network Facebook in the period January to June
2023. This descriptive study had a mixed approach and a non-experimental design, through the application of
a content analysis of the publications made by Ecuavisa, Teleamazonas and Oromar Tv, with a non-probabilistic
sampling of weeks composed of January to June 2023. As part of the results, it was obtained that Ecuavisa is
the medium that is best positioned compared of Teleamazonas and Oromar Tv, because it has a higher level of
followers, publications and interactions. As for the reactions, the positive ones are mainly evident in simple
actions such as “liking” the publication, while the unfavorable ones transcend the comments; Therefore, the
public discussion on the pages of the Ecuadorian media on Facebook is mainly marked by negative emotions.

Keywords: Audience; interaction; Facebook; mass media; positioning; social networks.

INTRODUCCION

Actualmente el internet y las redes sociales son herramientas de informacion, comunicacion e interaccion;
esta Ultima, se ha vuelto mucho mas fluida y directa entre los medios y las audiencias. Se observa que las
estaciones televisivas tienen participacion en las principales redes donde buscan que los espectadores e
internautas se conviertan en seguidores, para asi lograr una interaccion mucho mas instantanea y directa (Ruiz
& Garcia, 2011).

Seglin un estudio realizado en Ecuador por la consultora Mentinno (2022), Facebook es la red social mas
utilizada con un total de 13.5 millones de usuarios, en ese sentido los medios de comunicacion publican
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contenido en esta plataforma para incentivar la participacion de los usuarios, influir en ellos y asi posicionar
la marca. Al respecto, Ayala (2014) senala lo siguiente:

El uso de las redes sociales para manifestarse o dar a conocer las opiniones de manera publica constituye

uno de los aspectos mas relevantes de la cibercultura, [...] pues las tecnologias de la informacion y la

comunicacion no solo se refieren al uso en el aula de una computadora o un proyector multimedia, sino de
una comunidad globalizada y mediatizada por la tecnologia como componente fundamental del paradigma

cultural del tercer milenio. (p. 41)

En esta misma linea, se puede interpretar que las redes sociales son parte importante de la cultura actual.
Lévy (2007) manifiesta que estos espacios virtuales son navegados en grupo, ademas funcionan como un medio
de comunicacion, por toda la informacion que en ellos se encuentra, a tal punto que estos deben adaptar sus
contenidos segln las necesidades y los requerimientos de la audiencia que con permanencia esta en el entorno
digital.

Araiz de esto, aparece el término prosumidor que, aunque no conste en el diccionario de la Real Academia
Espaiiola (RAE), es muy utilizado en el estudio de las audiencias y la comunicacion digital. Este concepto se lo
atribuye a Toffler (1980) en su libro La Tercera Ola, donde hace referencia a la combinacién entre productor
y consumidor. Es decir, el plblico actualmente no solo consume informacion o contenido sino también lo
produce, esto, a su vez causa que el medio de comunicacion se posicione ain mas en la audiencia.

La interaccion, un eje clave para los medios en Facebook

Goffman (1983; 1991), uno de los principales estudiosos de la interaccion, sefiala que esta corresponde a un
sistema distinguible de la colectividad que antes no estaba tan presente como ahora, si el término se aplica al
ambito comunicacional, y hace referencia al proceso que implica acciones y reacciones por parte de los medios
de comunicacion y de la audiencia, es decir un intercambio bidireccional (Tur-Vifes & Rodriguez, 2014).

Para que las cadenas televisivas logren presencia en estos escenarios (redes sociales), es necesaria la
participacion o interaccion y que los usuarios sean los protagonistas de sus propias historias, sin embargo,
Barrios & Zambrano (2015) afirman que no solo las audiencias deben ser prosumidoras sino también los
periodistas, quienes deben adaptarse a los constantes cambios de la era digital.

Autores como Valencia (2020) sefalan que las generaciones actuales y las nuevas son mas observadoras y
criticas; el mismo consumo y acceso a la informacion les ha permitido adquirir otros conocimientos y tener
expectativas mas altas, por lo que los medios televisivos deben hacer lo posible por conseguir la atencion e
interaccion de los usuarios. De hecho, Gltimamente se ha utilizado con mayor frecuencia el término “television
social” para hacer referencia precisamente a esa interaccion que se genera entre los medios y las audiencias
(Diaz-Campo & Fernandez-Gomez, 2020; Halpern et al., 2016). Siendo estas Ultimas, las protagonistas de la
realidad actual a la que la industria televisiva le ha tocado adaptarse (Gallego, 2013).

Las interacciones son importantes para los medios, ya que, a través de estas, se puede medir el impacto
de los contenidos publicados en los seguidores, es decir, las métricas permiten evaluar la efectividad del
mensaje y de los formatos utilizados (Purcachi, 2019). Los comentarios que realizan en las publicaciones, las
comparticiones de los contenidos, la participacion de los usuarios en diferentes dinamicas y las reacciones
también ayudan a medir el nivel de interactividad o interaccion del publico.

El posicionamiento de los medios televisivos en Facebook

Posicionar a un medio de comunicacion en una red social no es tarea sencilla, Arrojo (2013) considera que
las cadenas televisivas tienen cinco objetivos posibles en torno a las redes sociales, entre ellos, aumentar el
numero de seguidores, incrementar el consumo de sus contenidos y saber qué opina el publico sobre lo que se
difunde, siendo elementos esenciales para el posicionamiento en las plataformas.

En la actualidad, las redes sociales no solo cumplen una funcion de entretenimiento, sino que también se
han convertido en importantes fuentes de contenido informativo. Los usuarios acceden y consumen noticias
de manera incidental mientras navegan por estas plataformas (Barreno et al., 2022). Ademas, permiten que
las cadenas televisivas difundan sus contenidos sin necesidad de realizar grandes inversiones (Ferreras, 2012).
Seglin Boyd & Ellison (2007), estas aplicaciones funcionan como servicios que permiten a los usuarios convertirse
en figuras publicas o semipUblicas y, al mismo tiempo, crear comunidades con otros internautas.

Asimismo, Herrero de la Fuente (2017) sefala que las televisoras hacen uso de las redes sociales para
captar seguidores y lograr que el pUblico se comprometa con ellas. Zurita (2019) indica que los portales
digitales tienen como prioridad lograr un engagement, a lo que Jenkins et al. (2013) denominan “engagement
based paradigm” (p. 124), que hace referencia a una relacion mas directa entre la audiencia y el medio de
comunicacion, generando asi conexion, fidelizacion y compromiso.

Martin (2021) sefala que, para los medios de comunicacion, ser fuente de discusion social es clave, por lo
que resulta necesario tener presente las caracteristicas de cada audiencia y realizar una apropiada gestion en
la promocidon de los contenidos para lograr resultados y conseguir la ansiada lealtad de la audiencia hacia la
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marca. En ese sentido, Herrero de la Fuente (2017) también afirma que la inclusion de programas televisivos
en directo a través de Facebook es una alternativa para alcanzar e, incluso, incrementar el engagement, El
publico puede interactuar con algin personaje en especifico y asi “se crea una experiencia para el usuario que
se siente parte activa del proceso comunicativo” (Mancebo, 2016, p. 345).

Aterrizando en Ecuador, la television no ha sido ampliamente investigada; pero segun la historia, sus inicios
se remontan a los afios 60 y con el tiempo pasd a convertirse en el medio de comunicacion mas popular que
concentraba a la mayor parte de la audiencia (Ortiz-Leon & Suing, 2016), ahora estas también son parte de la
era digital y de las redes sociales.

De acuerdo a lo antes sustentado, el presente trabajo de investigacion tiene por objetivo general analizar el
posicionamiento de las cadenas televisivas ecuatorianas en la red social Facebook entre enero y junio del 2023,
de la misma forma también busca identificar qué tipo de contenidos tienen mayor interaccion y los formatos
utilizados por los medios, analizar los comentarios y reacciones que predominan en las publicaciones y si hay
respuesta de las televisoras y a la vez, interpretar las claves que contribuyen a un mejor posicionamiento de
las cadenas.

METODOLOGIA

El enfoque de la investigacion fue mixto; al respecto, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) consideran que
esta clase de estudios -cualitativo y cuantitativo-, agregan un mayor nivel de complejidad a la investigacion
al realizar una combinacion e integracion de ambos a lo largo de todo el proceso investigativo. El estudio
contemplado fue no experimental y se recurrio a las técnicas de la observacion, recopilacion y posteriormente,
un analisis de datos y contenidos, con el apoyo de la herramienta Semrush que funciona para examinar la
presencia de las marcas en diferentes plataformas de manera gratuita.

Respecto a la muestra, se estudiaron los casos de tres medios televisivos ecuatorianos: Ecuavisa; Teleamazonas
y Oromar TV. Sobre la decision de estudiar estos tres casos de estudio, se tomaron en cuenta criterios de
homogeneidad y de diversidad propuestos por Garcia et al. (2010). Entre las primeras, se considero que todos
sean medios audiovisuales, de cobertura nacional, con al menos diez anos de vigencia y que posean cuentas
en la red social objeto de estudio. Respecto a la diversidad, se observé que los tres medios tengan su sede en
provincias y ciudades distintas, y que entre cada uno de ellos tengan una diferencia notoria de seguidores. Bajo
estas valoraciones, se considera que la muestra enriquece la investigacion al presentar criterios similares, pero
también realidades diferentes que puede brindar multiples visiones sobre el objeto de estudio.

En lo que respecta al disefio, este fue de tipo transversal y se estudio la actividad de los medios en Facebook
por un lapso de 21 semanas, tomando en cuenta como inicio el 2 de enero y como fin el 11 de junio del 2023.
Para seleccionar la muestra y las fechas, se tuvo presente el método de Kayser o muestreo no probabilistico
de semanas escalonadas o compuestas (Hansen et al., 1997), que consiste en formular un calendario semanal
en el que se van rotando los dias (Lizano, 2013) es decir, de la semana 1 se escoge el lunes; de la semana 2, el
martes; de la semana 3, el miércoles y asi sucesivamente, de tal manera que todos los dias de la semana estén
representados en la muestra, tal como se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 1. Muestreo de semanas escalonadas para el analisis de medios

Analisis de Contenidos

Mes Dias

Enero Lu2 Mal0 Mil8 Ju26
Febrero Vi3 Sall Do19 Lu27
Marzo Ma7 Mils Ju23 Vi3l
Abril Sa8 Dol6 Lu24
Mayo Ma2 Mil0 Jul8 Vi2é6
Junio Sa3 Doll
TOTAL 21 SEMAMAS
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Se extrajeron datos para analizar de manera cuantitativa las interacciones (reacciones, comentarios,
comparticiones) y los formatos que utilizan los medios para difundir sus contenidos. Asi como también se
realizé una evaluacion cualitativa sobre el contenido publicado por cada medio televisivo, tomando en cuenta
el producto con mas interacciones del mes, entre los dias seleccionados del muestreo, es decir, seis por cada
cadena; sin embargo, en el caso de Oromar Tv solo se estudiaron cinco, debido a que en junio no tienen ningln
posteo en los dias seleccionados. Finalmente, los resultados fueron plasmados manualmente en una matriz que
contempla siete variables con subvariables y una vez determinados los resultados de cada medio televisivo, se
desarrollé un cuadro comparativo entre las cadenas.

RESULTADOS Y DISCUSION
Analisis de resultados generales

Con los datos obtenidos luego de los analisis individuales a cada medio televisivo, se realizé una matriz
comparativa que evidencia no solo el nimero de seguidores, sino también las publicaciones e interacciones,
adicionalmente fue necesario determinar el nimero de interacciones por publicaciones y por nimero seguidores;
con los resultados se puede concluir que la televisora con mayor posicionamiento e interaccion en Facebook
es Ecuavisa, seguida por Teleamazonas y finalmente Oromar Tv. La tabla 2, muestra de manera comparativa
algunos datos relevantes sobre el posicionamiento y la interaccion de estos medios en Facebook.

Tabla 2. Resultados generales de cada medio de comunicacion

Posicionamiento e interaccion segun la muestra tomada

g g g g 5§ § 8
D w =] =}
s 2 < g = 5 = = S E 2 § §
§ 2 22 23 S g £ 258 T=g
= 5 ] = 8 S = = 2 S om S SE
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= z &35 7 s e E 5 § ¢
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Ecuavisa 3.705.559 1.525 1.012.419 140.496  77.860 807 0,33
Teleamazonas  2.543.394 926 407.924 60.535 34.472 543 0,20
Oromar Tv 160.636 537 94.373 11.889 21.673 238 0,80

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la plataforma digital Semrush.

Analisis de publicaciones e interacciones por cada medio

Ahora corresponde analizar las caracteristicas de las publicaciones de cada cadena televisiva, iniciando
con Ecuavisa, en los 21 dias analizados, se contabilizo un total de 1.525 publicaciones, de las cuales 1.418
fueron bajo el formato foto; 83 videos, un nimero bajo con referencia al total; 23 contenidos se subieron con
un enlace como recurso principal y solo 1 estado, es decir, una publicacion que solo cuenta con texto. Con
esto se puede interpretar que, con el pasar de los ahos, Ecuavisa ha mantenido la estrategia para publicar sus
productos que, en su mayoria, son fotografias.

Con respecto a Teleamazonas, las cifras obtenidas no son tan elevadas, durante los dias analizados se
registraron 926 publicaciones en total. Al igual que en Ecuavisa, el formato que predomina es la fotografia con
un valor de 651; sobre el recurso audiovisual, se contabilizaron 191 publicaciones bajo el formato video, un
valor que sobrepasa al del anterior medio; lo mismo ocurre con los enlaces, Teleamazonas uso este recurso 82
veces Y, finalmente, durante los 21 dias solo se publicaron 2 estados.

Por su parte, Oromar Tv es el que menos destaca respecto a cantidad de publicaciones teniendo 537 en 19
dias, dos dias menos que los otros casos ya que el medio no tuvo actividad en los dias seleccionados del muestro
correspondientes al mes de junio. Los resultados dejan notar que la actividad de la televisora evidencia, al
menos un 25% menos que Teleamazonas y un 64% menos que Ecuavisa. A diferencia de los otros medios, el
recurso mas utilizado por esta cadena televisiva es el de videos, logrando un total de 257, esto representa un
26% mas que Teleamazonas y un 68% mas que Ecuavisa; sin embargo, las fotografias también son utilizadas con
frecuencia con un total de 236; dejando en Ultimo lugar, asi como las anteriores televisoras, a los enlaces con
tan solo 44, valor superior al registrado por Ecuavisa, pero inferior al de Teleamazonas.

La tabla 3, resume los nUmeros y porcentajes de las caracteristicas de las publicaciones por cada medio de
comunicacion.
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Tabla 3. Caracteristicas de las publicaciones de cada medio de comunicacién

Publicaciones por medio

Medios Enlace Video Foto Estado Total

Cantidad % Cantidad % Cantidad % Cantidad %

Ecuavisa 23 1,5% 33 5,4% 1.418  93,0% 1 0,1% 1.525
Teleamazonas 82 8,9% 191 20,6% 651 70,3% 2 0,2% 926
Oromar TV 44 8,2% 257 47,9% 236 43,9% 0 0,0% 537

Fuente. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la plataforma digital Semrush.

Respecto a las interacciones, tal y como se muestra en la tabla 4, Ecuavisa registra un total de 1.230.775, al
desglosar la cantidad se evidencia que en 21 dias hubo 1.012.419 reacciones, siendo la manera mas comun de
interactuar, la cifra de comentarios es de 140.496, dejando al final a las comparticiones con un total de 77.860,
la accion menos desarrollada por parte de los seguidores de Ecuavisa.

Sobre las interacciones de la audiencia con Teleamazonas, la totalidad fue de 502.931, si se compara este
valor con el obtenido por Ecuavisa, corresponde a menos del 50% y lo mismo ocurre si detallamos los resultados.
Las reacciones alcanzaron la cifra de 407.924, los comentarios llegaron a 60.535 y las comparticiones a 34.472,
siendo la interaccion con menos actividad por parte de la audiencia, tal como el medio anterior.

En cuanto a las interacciones, Oromar Tv también registra un nimero bajo a comparacion de los otros
medios estudiados, en total alcanzo las 127.935, las reacciones corresponden a 94.373; los comentarios llegan
a los 11.889; mientras que las comparticiones superan los comentarios, alcanzando las 21.673, cifra que llama
la atencion, puesto que Oromar Tv es la Unica cadena televisiva que registra mayor cantidad de comparticiones
antes que comentarios. Romero et al. (2018) obtuvieron estos mismos resultados al estudiar el posicionamiento
de las instituciones publicas del Ecuador en Facebook y determinaron que la segunda opcion mas utilizada por
el usuario para interactuar fue la de compartir antes que la de comentar. Con estos datos, se podria interpretar
que la audiencia de Oromar Tv, contribuye a que mas usuarios consuman el contenido que la televisora publica,
sin embargo, esta accion no seria suficiente para aumentar el nimero de seguidores. La Tabla 4 muestra de
manera comparativa estos resultados.

Tabla 4. Interacciones en las publicaciones de cada medio de comunicacion

Interacciones por medio

Medios Comparticiones Comentarios Reacciones Total

Cantidad % Cantidad % Cantidad %

Ecuavisa 77.860 6,3% 140.496  11,4% 1.012.419 82,3%  1.230.775
Teleamazonas 34.472 6,9% 60.535 12,0%  407.924 81,1%  502.931

Oromar TV~ 21.673 16,9% 11.889 9,.3% 94.373 73,8% 127.935

Analisis cualitativo de publicaciones con mayores interacciones

La primera variable analizada fue el objetivo de la publicacion y se revel6 que, a través de sus paginas en
Facebook, los tres medios tienen como fin informar e invitar a la audiencia a que acceda a mas informacion
en la pagina web, de esta forma tendrian mayor flujo de visitantes en el sitio oficial de cada uno de ellos. Este
resultado es similar al que Gonzalez-Molina & Ramos del Cano (2014) obtuvieron en su estudio que sefiala que el
principal uso que los medios europeos le dan a las redes sociales es el de ofrecer informacion a los seguidores.
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Estos datos, por el contrario, estan alejados a los de Diaz-Campo & Fernandez-Gémez (2020), quienes revelaron
que las televisiones autonomicas con mayor audiencia de Espafia usan sus cuentas en Facebook con el fin de
promocionar su programacion.

La informacion que los medios publican en la plataforma esta ligada directamente con el acontecer noticioso
del pais y, en ocasiones, del mundo. Esto da paso a la segunda variable analizada que fue la categoria de estas
noticias; en los tres medios estudiados, los contenidos que tienen mayor interaccion son los de crénica roja; en
segundo lugar, los temas relacionados con la politica impactan, mayoritariamente, en la audiencia de Oromar
Tv y los de entretenimiento en la de Teleamazonas; mientras que las categorias como deportes, actualidad
nacional y temas varios, quedan en un tercer plano para los usuarios de las tres cadenas televisivas.

Lo cierto es que las noticias con mayor interaccion no son las mismas en los tres medios, es decir, la
informacion que tuvo gran impacto en los seguidores de Ecuavisa no tuvo el mismo interés para la audiencia de
Oromar Tv o Teleamazonas y viceversa. Otro aspecto por destacar es que, segln los resultados obtenidos, las
audiencias se interesan mas por las noticias que mencionan principalmente el nombre de una persona mas que
el hecho en si, por ejemplo “A Karen Sichel no le dejaron grabar un video de la consulta en la Mitad del Mundo”
0 “La cadete Joselyn Sanchez, detenida por el caso de #MariaBelénBernal, esta libre y hablo para la prensa”.
10 de las 17 publicaciones con mayor interaccion siguen ese modelo; en ese sentido, los medios que mas se
inclinan a esa estructura o patréon de titulares son Ecuavisa y Teleamazonas.

La tercera variable son los recursos utilizados en las publicaciones, Ecuavisa y Teleamazonas manejan una
estructura similar, los textos son breves como los descritos en el parrafo anterior, estan acompanados de uno o
dos emoticones y un enlace con el que invitan al usuario a consumir la informacion completa en la pagina web,
sobre el uso de hashtags, no es tan frecuente en ninguno de los dos medios. La redaccion, generalmente esta
acompanada de una fotografia que pasa a ser el principal recurso, este escenario también lo plantean Diaz-
Campo & Fernandez-Gomez (2020) al evidenciar que las imagenes son las mas empleadas por las televisoras
en Facebook. Mientras tanto los recursos utilizados por Oromar Tv, varian. Las publicaciones son videos bajo el
modelo de nota periodistica, que se transmite en sefial abierta y luego se la sube a la red social junto al mismo
texto con el que se la presenta en television nacional, incluyendo un enlace que deriva al inicio de la pagina
web del canal.

Las interacciones corresponden a la cuarta variable a analizar, el medio con mejores indicadores es Ecuavisa,
de las seis publicaciones revisadas, cinco sobrepasan las 13 mil interacciones entre reacciones, comentarios
y comparticiones, el contenido que menos impacto tuvo es de indole deportiva alcanzando menos de 6.000
interacciones. Con Teleamazonas ocurre lo contrario, la noticia de un futbolista fue la segunda en interesar
a la audiencia, dejando el primer lugar para el entretenimiento, con un posteo sobre Alejandro Sanz y la
enfermedad que padece, alcanzando cerca de 32 mil reacciones y mas de 4 mil comentarios. Sobre esta
variable, Oromar Tv es la cadena televisiva que menos sobresale, la publicacion que mas destaca llego a las 18
mil reacciones debido al tema en cuestion, un contenido de coyuntura relacionado con la politica.

Puntualizando en las interacciones, los comentarios y reacciones son laquintay sexta variable respectivamente.
Tras analizar las publicaciones de todas las televisoras, en 15 de 17, se leen comentarios negativos que van
en contra del Gobierno (el Gobierno no hace nada), de las leyes (jueces y fiscales corruptos), la inseguridad
(miserables), de un equipo especifico en caso de las deportivas (jugadores dinosaurios) y demas. Comentarios
positivos o neutros se pueden ver en muy pocas publicaciones, como por ejemplo en la que habla de Alejandro
Sanz, los usuarios le dan el apoyo, se solidarizan y empatizan con él o en noticias donde mencionan la muerte
de una persona, los seguidores responden con mensajes como “paz en su tumba”.

Las reacciones son una alternativa que usan los usuarios para mostrar sus sentimientos frente a una noticia,
estas fueron analizadas en cada una de las publicaciones, teniendo como resultado que la predominante es el
“me gusta”; pero, en publicaciones relacionadas con muertes, la reaccion que mas se utiliza es “me entristece”.
Otras reacciones altamente utilizadas son el “me encanta” y/o “me divierte”, esto varia segiin el contexto de
la noticia. En ocasiones el “me divierte” suele utilizarse de manera sarcastica como en este ejemplo “la cadete
Joselyn Sanchez, detenida por el caso de #MariaBelénBernal, esta libre y hablo para la prensa”, publicacion que
alcanzdé mas de 5.000 “me divierte”, solo superada por el “me gusta”.

Finalmente, la Gltima variable analizada fue la respuesta de los medios, en todos los casos se pudo evidenciar
que las televisoras no reaccionan a lo que los seguidores manifiestan por medio de los comentarios, ni mucho
menos responden a estos, situacion que también evidenciaron Odrizola-Chéné & Marqués-Pascual (2017),
quienes destacaron la ausencia de respuesta por parte de los medios digitales en Twitter.
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CONCLUSIONES

Con los resultados, se evidencia que la cadena mejor posicionada en Facebook es Ecuavisa, sus estadisticas
generales son superiores y, tras el analisis de datos, se establecié concordancia entre los seguidores, las
publicaciones y las interacciones. Mientras que, Oromar Tv es la cadena televisiva que tiene menos seguidores,
publica un nimero reducido de contenidos al dia y recoge menos interacciones de acuerdo con las publicaciones.

Los contenidos de crénica roja son los que generan mayor interaccion, lo que se podria atribuir al complejo
escenario que enfrenta Ecuador debido a la inseguridad; por su parte, la politica y el entretenimiento son
publicaciones que impactan en menor medida. Sobre los formatos mas frecuentes, se evidencio que Ecuavisa y
Teleamazonas tienen una tendencia marcada en cuanto al uso de recursos, siendo la fotografia el mas utilizado.
Por su parte, Oromar Tv, alterna entre fotografias y videos, brindando la oportunidad de consumir la informacion
a través de diferentes formatos.

Es importante destacar que la principal reaccion que se obtiene es el “me gusta” -algo positivo-; cosa contraria
ocurre con los comentarios que en su mayoria se traducen en criticas y cuestionamientos, lo que evidencia que
el lector busca ser parte de la discusion publica sobre un tema que le genera miedo, preocupacion o enojo. No
obstante, en las escasas publicaciones de promocion de la programacion, se pudo visualizar que, en ocasiones,
los usuarios realizan preguntas para obtener mas informacion, sin embargo, no hay respuesta.

Por otra parte, los datos obtenidos revelan que la promocion de la programacion televisiva de los medios en
Facebook es menor al 5%, lo que da a entender que las cadenas no tienen como objetivo captar seguidores para
convertirlos en televidentes. Por ello, se sugiere a las cadenas intercalar la informacion noticiosa y la difusion
de la parrilla, de esta forma se aprovecharia la interaccion con la audiencia en las redes sociales para conseguir
nuevos espectadores o fidelizar a los que ya se tienen.
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