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CAPITULO I: INTRODUCCION
Este estudio analizaré el trabajo de la voceria institucional de la Basilica de los Angeles en
la cobertura mediatica de las Fiestas Nacionales de la Virgen de los Angeles en Cartago durante el
periodo 2024, enfocandose en las estrategias de comunicacion institucional, asi como en la
identificacion de los mensajes clave y lineamientos estratégicos utilizados. Por otro lado, se
describiran los canales y formatos de comunicacion, al igual que el flujo interno de informacion y
la coordinacion entre los diferentes actores de la organizacion eclesiastica, en torno a la voceria

institucional durante la planificacion y ejecucion del evento.

En el apartado de problema y su importancia, se describirdn la pregunta de investigacion,
los objetivos establecidos, la hipotesis y las proyecciones que se esperan alcanzar a partir de los
resultados. De igual manera, en la seccion de antecedentes, se analizaran investigaciones,
nacionales e internacionales, que complementaran desde distintos puntos de vista la importancia
de la variable por estudiar (la voceria institucional), asi como los distintos elementos que

componen los objetivos especificos.

En el apartado teérico o marco referencial, se desarrollaran distintos conceptos como
voceria institucional, comunicacion, estrategia de comunicacion, comunicacion externa, canales y
formatos de comunicacion, lineamientos, publico meta y flujo de informacion, que ayudardn a

comprender los analisis y resultados de la investigacion.

Por su parte, en el capitulo metodoldgico, se describird como se organizara la investigacion
en términos de disefio y tipo de investigacion, a partir de las variables. En este caso, se trabajara
con una investigacion descriptiva de disefio cualitativo, utilizando instrumentos de recoleccion de
informacion como la entrevista y el andlisis documental. Finalmente, en la parte de anexos, se
compartirdn las plantillas de la entrevista a profundidad, asi como el instrumento de analisis

documental.
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Planteamiento del Problema

En esta seccion se definird el planteamiento del problema, que tiene como objetivo brindar
contexto y explicar la relevancia del tema de esta investigacion. De acuerdo con Dilsa Vergara
(citada por Hernandez et al. 2014), «El planteamiento del problema nos conduce a saber qué
deseamos investigar, a identificar los elementos que estaran relacionados con el proceso y a
precisar el enfoque» (p. 31). Asimismo, el autor sefiala a Ackoff (1967), quien menciona que «un
problema planteado correctamente estd resuelto en parte; a mayor exactitud corresponden mas

posibilidades de obtener una solucion satisfactoria» (Hernandez et al., 2014, p. 36).

Para entender el planteamiento del problema de esta investigacion, se debe comprender
primeramente que la voceria institucional desempena un papel fundamental en la gestion de
imagen y reputacion de cualquier organizacion e institucion. Es por esta razon que en un entorno
cada vez mas competitivo y dependiente de la confianza del publico, la forma en que una
organizacion se comunica con sus audiencias externas puede determinar su éxito o fracaso. En este
sentido, la gestion efectiva de las relaciones con los medios, la audiencia y otras partes interesadas
es clave para mantener una buena reputacion y asegurar la sostenibilidad a largo plazo, rol que
precisamente es llevado a cabo por los portavoces, o como se entendera en el presente trabajo, por

la voceria institucional.

El objetivo de este trabajo de investigacion, por ende, es proporcionar una comprension
detallada y profunda sobre el rol de la voceria institucional, tomando en cuenta los mensajes que
se buscan posicionar, los canales utilizados y la coordinacion entre los diferentes actores de la
organizacion eclesidstica, en medio de una de las actividades religiosas mas grandes del pais. Es,
por tanto, que la pregunta de investigacion definida resulta ser la siguiente: ;coOmo funciona la
voceria institucional de Basilica de los Angeles en la cobertura mediética de las Fiestas Nacionales

de la Virgen de los Angeles en Cartago durante el periodo 20247

Objetivos de investigacion
A continuacion, se detallaran tanto el objetivo general como los objetivos especificos, los

cuales seran la guia para la investigacion.
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Hernandez et al. (2014) explican que los objetivos de investigacion «sefialan a lo que se
aspira en la investigacion y deben expresarse con claridad, pues son las guias del estudio>» (p. 37).
En este caso, el objetivo general se encuentra delimitado por tres objetivos especificos, que van

muy aunados a la variable de estudio del trabajo de investigacion.

Objetivo General
Analizar la funcion de la voceria institucional de la Basilica de los Angeles en la cobertura
mediatica de las Fiestas Nacionales de la Virgen de los Angeles en Cartago durante el periodo

2024.

Objetivos Especificos

1. Valorar las estrategias de comunicacion institucional implementadas por la voceria de la
Basilica de los Angeles durante las Fiestas de la Virgen de los Angeles en 2024, en funcion
de los principios del periodismo institucional.

2. Identificar los mensajes clave y lineamientos de comunicacion estratégica utilizados por la
voceria institucional en su relacion con los medios de comunicacidon durante la cobertura
del evento.

3. Describir los canales y formatos de comunicacion utilizados por la voceria institucional de
la Basilica de los Angeles para difundir informacién oficial durante las Fiestas Nacionales

de la Virgen de los Angeles en 2024.
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Justificacion
El presente trabajo tiene como objetivo analizar la funcion de la voceria institucional de la
Basilica de los Angeles en la cobertura mediatica de las Fiestas Nacionales de la Virgen de los

Angeles en Cartago durante el periodo 2024.

La investigacion se enfoca en comprender el papel que juegan las vocerias oficiales en las
distintas instituciones y como estas colaboran con la construcciéon de discursos publicos que elevan
la imagen institucional. Por esta razon, el estudio se centra en el anélisis del desempeiio de la
voceria institucional, enmarcado en una de las actividades con mas impacto de la Iglesia Catolica
en Costa Rica: las Fiestas Nacionales de la Virgen de los Angeles. Estas incluyen, entre otros
eventos, la peregrinacion mas grande de América Latina, proporcionalmente hablando: la romeria
de cada 1 y 2 de agosto. A partir de lo anterior, se buscan comprender los deberes y
responsabilidades de la voceria institucional, la preparacion de los encargados para llevar a cabo
la labor de voceros, los distintos elementos que se utilizan para transmitir los mensajes acordes

con la actividad y la institucionalidad, entre otros.

Miles de personas participan cada afo en la manifestacion de fe en torno a las Fiestas
Nacionales de la Virgen de los Angeles, en un mismo espacio de convivencia y expresion cultural.
Es por eso por lo que, desde una perspectiva social, la voceria institucional de la basilica juega un
papel fundamental en el marco de las fiestas, ya que se convierte en el canal principal de
informacion, orientacion y comunicacion con la ciudadania y los medios. Analizar, entonces, el
rol de dicho departamento permite identificar como se gestiona la informacion oficial, como se
transmite el mensaje institucional y como se influye, a partir de los elementos anteriores, en la
percepcion publica de un evento de tal magnitud. Al comprender, entonces, los mecanismos y
estrategias utilizadas por la voceria institucional, se abren espacios para mejorar la transparencia

y la participacion ciudadana.

Este trabajo también ofrece aportes relevantes a la disciplina del periodismo al poner en
evidencia los desafios que enfrentan los medios para cubrir eventos religiosos con imparcialidad,
profundidad y sensibilidad. Asimismo, puede servir como base para futuras investigaciones

comparativas con otras festividades religiosas.

A partir de la investigacion presentada es posible brindar soluciones para mejorar la

estrategia comunicativa de la Basilica de los Angeles, de modo que se oriente a una mayor
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efectividad en la difusion de mensajes, prevencion de desinformacion, coordinacion con
autoridades civiles y optimizacion de la relacion con la prensa. Ademas, puede ser de interés para
otras instituciones religiosas que buscan fortalecer sus procesos de voceria, asi como para medios
de comunicacion y periodistas que cubren estas tematicas, permitiéndoles generar una cobertura

mas ética, profesional y respetuosa con los agentes involucrados.

Desde una perspectiva personal, este trabajo representa una oportunidad para profundizar
en el analisis del rol del vocero en contextos donde lo religioso y lo publico se entrelazan. Por otro
lado, a nivel profesional, este proyecto permite desarrollar competencias a nivel periodistico y
comunicacional, y fomenta una mayor sensibilidad hacia las dindmicas sociales y culturales que
configuran nuestra identidad nacional. De igual manera, estudiar la voceria institucional en este
contexto fortalece habilidades practicas para el ejercicio profesional del periodismo, especialmente
en lo que respecta a la interaccion con fuentes oficiales, la verificaciéon de informacion y la

interpretacion de discursos con multiples capas simbdlicas.

Por ultimo, el periodo escogido comprende el afio 2024, ya que en este plazo se realiz6 un
cambio en la estructura que, como el mismo encargado del departamento de comunicacion afirma,

venia gestandose desde hacia algunos afios.
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Antecedentes
Para efectos de esta tesis, se realizé una busqueda de distintos trabajos de investigacion
tantos nacionales como internacionales para comprender como otros autores han explicado la

estrategia de comunicacion externa y su uso en casos de manejo de crisis.

Antecedentes internacionales

Como parte de los antecedentes internacionales, se encuentra la tesis Produccion de un
Manual de Voceria en Twitter para Autoridades Estatales e Instituciones de Servicio Publico en
Cuenca, por Claudia Murillo Gomez, de la Universidad del Azuay, Ecuador. El objetivo general
del trabajo presentado por Murillo (2015) propone un manual de voceria aplicado a la plataforma
Twitter para autoridades publicas, a partir del andlisis sobre el uso de internet, plataformas digitales
a nivel nacional e internacional, la opinién de los usuarios, autoridades y especialistas de la

comunicacion digital. Como parte de las conclusiones, la investigadora afirma que:

La elaboracion del manual bésico de voceria en Twitter para autoridades publicas
se da con el fin de resolver una necesidad latente entre las autoridades y el uso de este tipo
de tecnologias de la informacién. Con ello se busca [...] crear una participacion del

ciudadano mas activa e influyente en los procesos de toma de decisiones en materia publica.

(p. 53)

La relacion del documento mencionado con la actual investigacion gira en torno al hecho
de que las nuevas tecnologias y las redes sociales deben ser tomadas en cuenta en la planificacion
por las instituciones, sus departamentos de comunicacion y sus voceros, ya que los mensajes deben
ser creados en funcion de los diversos publicos que consumen su contenido en las distintas

plataformas.

El segundo antecedente internacional es titulado Gestion de la comunicacion externa en la
Alcaldia de Apartado a través de Facebook durante el periodo de pandemia 2020-2021 (Estudio
de caso) por Andreina Quintero, de la Universidad de Antioquia, Colombia. El objetivo general
propuesto por Quintero (2022) consiste en «analizar como las estrategias de comunicacion externa
implementadas a través de la red social Facebook de la Alcaldia de Apartado, durante el periodo
de pandemia entre los afios 2020 y 2021, aportaron a la interaccion con sus publicos objetivos» (p.

13).
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En cuanto a la metodologia, la autora aborda el texto con enfoque cualitativo, de tipo no
experimental y con un alcance descriptivo. En sus conclusiones, Quintero (2022) afirma que
incluso en redes sociales se puede lograr un impacto considerable con una planeacion estratégica
de las comunicaciones. Ademas, indica que «con las estrategias de comunicacion, se puede
preparar las rutas y planes de accion para la atencion de crisis, lo cual permita generar de manera
rapida y oportuna respuestas a sus usuarios» (p.55). Este antecedente se vincula con la
investigacion al mostrar nuevamente la importancia de tener estrategias preparadas a nivel
comunicativo, con el caso particular de que el presente trabajo toma en cuenta otros canales como

las redes sociales y en la cobertura periodistica.

Como tercer y ultimo antecedente internacional, se encuentra el trabajo La Comunicacion
Organizacional en Entidades Educativas, de Gabriela Papic Dominguez, de la Universidad de
Malaga, Espaia. El objetivo general del estudio parte de la necesidad de «analizar la aplicacion de
la comunicacidon organizacional interna entre los directivos y el profesorado, en el marco del
incremento de la eficacia de la gestion escolar en el establecimiento educativo, adscrito a las
comunas de Pudahuel y de la Cisterna» (p.23). La metodologia muestra una investigacion
exploratoria y descriptiva; ademads, la autora menciona la utilizaciéon de técnicas como «la
observacion de una Uinica agrupacion en un singular instante de tiempo» (p. 517-518). Como cierre
la autora divide sus hallazgos por los objetivos. Para definir la relevancia de este trabajo se toma

la siguiente conclusion:

Se considera que si se transmiten los tipos de mensajes de comunicacion
organizacional interna entre los directivos y el profesorado entonces se propicia un
desempefio participativo, en los procesos de la gestion escolar en el establecimiento
educativo, adscrito a las comunas de Pudahuel y de La Cisterna. Desde esta referencia, se
puede explicitar cierta tendencia afirmativa por el empleo entre los directivos y el
profesorado de diferentes tipos de mensajes de comunicacion organizacional interna,
dirigidos a posibilitar conocer de manera oportuna las actividades de la organizacion, los
resultados de la organizacion e identificar los objetivos a concretar con la ejecucion de su

trabajo. (Papic, 2016, p. 737)

Este trabajo esté relacionado con la presente investigacion a través de uno de los objetivos

especificos, que sefiala la importancia del buen manejo de la informacion por parte de la institucion
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a nivel interno. Esto propiciara que cada actor tenga conocimiento de todos los datos relevantes,

lo que hace que se encaminen los resultados hacia la misma direccion.

Antecedentes nacionales

Entre los trabajos de investigacion costarricenses, se encuentra la tesis Comunicacion,
participacion ciudadana y gobierno Abierto: el caso del gobierno de Costa Rica de Harold Hiitt
Herrera, de la Universidad de Costa Rica. De acuerdo con Hiitt (2022), el objetivo general busca
«analizar la incidencia de las politicas y estrategias de comunicacion y participacion ciudadana en
el desarrollo de politicas publicas, en el marco del proceso de implementacion del modelo de
gobierno abierto en Costa Rica, durante el periodo 2014-2019» (p.21) En relaciéon con la
metodologia, esta investigacion muestra un caracter analitico y un enfoque cualitativo, con apoyo
de herramientas cuantitativas. En las conclusiones, el autor propone que la inclusion de politicas
y estrategias de comunicacion por parte del equipo del gobierno abierto ha cumplido a un nivel
bastante basico con la distribucién de datos abiertos, pero ha quedado en deuda con la gestion

mediatica y la articulacion de los publicos meta en este caso, la ciudadania .

Este trabajo de investigacion se toma como antecedente por su pertinencia al mostrar la
importancia de una buena creacion y manejo de la estrategia de comunicacion externa, que debe
ser tomada en consideracion incluso a nivel de una politica ptiblica como la del gobierno abierto,
y que sin ella cualquiera de los logros obtenidos no tendria el impacto esperado por las

organizaciones.

Otro de los antecedentes nacionales se titula Mejora en el plan estratégico de comunicacion
del TEC, para la atraccion de estudiantes de educacion diversificada, de la estudiante Lucia
Guzman Sancho, del Instituto Tecnologico de Costa Rica (TEC). El objetivo general de dicha tesis
es «plantear un plan estratégico de comunicacion visual, que facilite el proceso de informar a los
estudiantes de ultimo afio de secundaria las ofertas académicas, servicios y beneficios que brinda
el TEC» (p. 58). Por su parte, cuenta con un disefio de tipo no experimental, «ya que lo que se
requiere es del analisis de la situacion actual, andlisis de la informacion recaudada y el estudio de
informacion teodrica fundamentada para poder plantear un plan estratégico que brinde soluciones

reales a la problematica existente» (Guzman, 2013, p. 62).

A manera de conclusion la autora Guzman (2013) infiere que el TEC «presenta problemas

de comunicacion a nivel interno entre los departamentos involucrados en el plan de atraccion, los
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cuales tienen repercusiones en la proyeccion externa de la Institucion» y afiade que «debido a la
estructura organizacional existente [...] se logra establecer que las acciones actuales se vuelven

poco eficientes» (p. 143).

La relevancia del anterior proyecto en relacion con este trabajo es que pone de manifiesto
como la poca inversion y esfuerzos en la voceria institucional por parte de distintas organizaciones
publicas y privadas afecta la perspectiva de los distintos publicos meta, como en este caso, el

estudiantado, que no estaba recibiendo los mensajes claros o de la manera correcta.

El tercer y ultimo trabajo nacional tomado para este proyecto estd titulado como La
comunicacion estratégica en la primera fase de la “Iniciativa ;Donde estan las mujeres
productivas de Costa Rica?”, liderado por el MEIC y la CEPAL, de Tricia Araya Anderson, de la
Universidad Estatal a Distancia (UNED). Araya (2013) propone el siguiente objetivo general:

Desarrollar de una estrategia de comunicacion para promover la interrelacion de las
partes protagonistas durante la primera fase de la iniciativa ;Dénde estan las mujeres
productivas de Costa Rica?, promovida por la Direccion de Género de la Comision
Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL), y el Ministerio de Economia,
Industria y Comercio (MEIC), con acompafiamiento interinstitucional e intersectorial, para
desarrollar politicas que beneficien y visibilicen a mujeres econdmicamente productivas de

Costa Rica. (p. 29)

En términos de la metodologia utilizada por Araya (2013), el proyecto se centra en una
investigacion no experimental y con un disefio transversal. Por ultimo, como parte de las

conclusiones, la autora determino que:

La importancia de la comunicacion vista como proceso de participacion para el
desarrollo y el cambio social, debe ser parte activa desde el origen de los proyectos o las
iniciativas, incluyendo etapas tempranas de diagnostico que permitan conocer y entender

sus objetivos y sus alcances, asi como a las partes involucradas. (Araya, 2013, p.115)

Esta tesis costarricense se relaciona con el presente proyecto ya que demuestra que la
voceria institucional y su inclusion en los procesos de creacion de las distintas estrategias y de los

mensajes claves es importante en todos los procesos de las organizaciones, instituciones, empresas,
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entre otros, ya que ayudaran incluso desde sus inicios a proyectar la informacion de la mejor

manera hacia los publicos correctos.

Proyecciones

A partir del objetivo general de la investigacion, el cual analizara la funcion de la voceria
institucional de la Basilica de los Angeles en la cobertura mediatica de las Fiestas Nacionales de
la Virgen de los Angeles en Cartago durante el periodo 2024, se plantean las siguientes

proyecciones, que pueden ser posibles al finalizar el analisis.

Primeramente, la investigacion permitira determinar si el Departamento de Comunicacion
y la voceria institucional cuentan con la adopcion de estrategias de comunicacion bien
fundamentadas, asi como con la existencia de mensajes claves seleccionados de forma cuidadosa,
alineados con los valores religiosos de la institucion. Por otro lado, se valorard si existio una
gestion efectiva de los canales y formatos de comunicacion, con el fin de valorar si la voceria
establecid un buen flujo de informacion entre la institucion y el publico meta, en este caso, los
medios de comunicacion y las razones de las escogencias de estos. Finalmente, este instrumento
ayudara a comprender si la coordinacion entre los departamentos involucrados en la realizacion de
las Fiestas Nacionales de la Virgen de los Angeles y la Voceria institucional cuenta con aspectos
como el flujo interno de la informacion, distribucion igualitaria de los detalles, entre otros, que

son, en ultima instancia, los que definen su efectividad.
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CAPITULO II. MARCO REFERENCIAL

El capitulo del marco referencial brindara conceptos y definiciones importantes para

comprender tanto la variable de estudio como diferentes aspectos de los objetivos especificos.

Voceria Institucional

Voceria institucional es uno de los términos que mas se repasara en el presente texto ya
que es la variable del estudio mismo. De acuerdo con Grijalva (2023), «podemos definir la voceria
como la transmision de mensajes claves de la organizacion a sus publicos de interés» (Bparr. 02).
Es importante resaltar que la voceria institucional no trabaja por si sola, sino que involucra a todos
los departamentos y a toda la jerarquia empresarial e institucional, dado que su labor debe reflejar

los valores y la imagen de la institucion. En el blog Didlogo Corporativo (s. f.), se explica que:

La voceria corporativa en las empresas actuales representa un sistema integral y
multifacético, que va mucho mas alla de la simple figura de un portavoz individual. Este
sistema involucra una estrecha colaboracion entre el portavoz y varios departamentos
dentro de la organizacién, como comunicaciones, relaciones publicas, marketing y hasta
legal, asegurando que el mensaje transmitido sea coherente con la estrategia general de la
empresa [...] La voceria en las empresas no es simplemente la tarea de una persona, sino
un sistema integrado que requiere una cuidadosa seleccion, preparacion y colaboracion

continua. (parr. 1y 6)

Por tanto, puede decirse que la voceria es una de las herramientas mas importantes en la
comunicacion de las organizaciones. Asi también lo indica el blog Boa Estrategia y Comunicacion

(2020):

La voceria es una herramienta clave en la comunicacion corporativa, la que se
convierte en un verdadero arte a la hora de comunicar y mas atin cuando se debe enfrentar
una crisis [...] La voceria es primordial en la comunicacion estratégica, por lo tanto, quien
represente a una organizacion debe estar consciente del don y el arte que debe manejar para

lograr los objetivos estratégicos institucionales o comerciales. (parr. 3 y 12)
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El concepto anterior habla de un actor indispensable en los departamentos de
comunicacion, el cual debe ser escogido con los criterios suficientes para que este apoye la
distribucion de mensajes de la manera Optima: el vocero institucional. Muchas veces la voceria
institucional no puede ser liderada por miembros especificos de las organizaciones, sino que se
busca una persona que cumpla con ciertos requisitos para representar ante los medios los valores
de las entidades. El encargado debe ser, sin embargo, una persona que tenga toda la informacion a

la mano en todo momento.

De acuerdo con documentos oficiales de la Alcaldia Mayor de Bogota (2019), «los voceros
institucionales son los servidores [...] autorizados formalmente por la institucion para emitir
declaraciones publicas acerca de la gestion de la entidad sobre las areas o temas a su cargo» (p.13).
Por otro lado, el Foro Nacional de Mujeres de Partidos Politicos de Panama (2020) detalla que la
funcién de un vocero es «transmitir la informacion segun los lineamientos previos expresados por
la organizacion, desarrollados de manera clara, breve y convincente, con la intencion de llegar al
publico en determinados canales de difusion» (parr. 4). Con las anteriores descripciones, se
confirma lo previamente descrito: que la persona que realiza la labor de voceria debe tener un
conocimiento amplio de las entidades que representa. Por su parte, Cortez (2017, como se citd en

Coreas et al. 2017), muestra la definicion del vocero desde las relaciones publicas:

Una de las principales funciones que se desempefian en las Relaciones Publicas es
la del portavoz o vocero de prensa, quien es el responsable elegido por una persona o una
organizacion para dirigirse a los medios de comunicacion y, a través de ellos, a la sociedad

en general para transmitir un mensaje (p. 2)

Entendiendo que los voceros son la imagen y portavoces de las organizaciones, la labor se
convierte en un reto personal, pues la actuacion del vocero puede afectar la reputacion y la
credibilidad de la empresa. Es, entonces, oportuno detallar junto a Grijalva (2023) el posible pertfil

que deben tener los voceros:

- Conocimiento interno: es fundamental que el portavoz comprenda a fondo la situacion
de la organizacion. Esto no solo abarca conocer los hechos, sino también entender el

contexto y las implicaciones.
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- Carisma: un vocero carismatico no solo tiene facilidad de palabra, sino que también
posee un impresionante conjunto de habilidades de manejo de escenario.

- Empatia: la empatia es un elemento clave para conectar con el publico durante una
crisis. El vocero debe demostrar que comprende y se preocupa por las necesidades y
sentimientos de las personas afectadas.

- Preparacion: ademas de comprender la situacion, el vocero debe estar preparado para
responder preguntas técnicas y detalladas. Esto refuerza la credibilidad.

- Imagen positiva: la imagen del portavoz debe estar alineada con los valores y la cultura
de la organizacion. Esto incluye la vestimenta, el lenguaje corporal y la apariencia
general.

- Persuasion: el vocero debe ser capaz de persuadir tanto a las audiencias como al
entrevistador, especialmente cuando la confianza se ha visto afectada.

- Inteligencia emocional: la capacidad de mantener la calma y la coherencia emocional
es crucial en momentos de inquietud. La gestion de emociones propias y ajenas puede

ayudar a dirigir la conversacion de manera positiva. (parr. 8)

Segtn el autor Grijalva (2023), si un vocero «habla de manera transparente, clara, es
empatico, solidario y, sobre todo, da mensajes claves con relacion a la situacion que estd
atravesando la organizacion» (parr. 9), los publicos comprenderan, aiin en tiempos de crisis, las

implicaciones y los distintos esfuerzos de las compafias por compensar los dafios causados.

Estrategia

La estrategia es, por decirlo de alguna manera, el plan que va a marcar el camino para lograr
los objetivos diversos de distintos temas en las instituciones, empresas y organismos. Para,
Maldonado et al. (2017, citados por Lopez y Lescay, 2023), «la estrategia es el resultado de la

combinacion del pensamiento y la accion para el logro de objetivos propuestos» (parr. 69).

También Scheinsohn (2009) indica que «la estrategia es un plan de accion global que opera
en| el campo especulativo, con decisiones no estructuradas mediante el método de prueba y error»
(p- 93). Con la anterior descripcion, se puede comprender que la estrategia es, a su vez, subjetiva,
ya que, dependiendo de la persona encargada y su conocimiento o como se conoce en inglés bias,

variara el tipo de estrategia que promueva en cualquier tema y organizacion. Ademas, segun
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Cusihuaman et al. (2021), «se considera que cada estrategia es el procesado de la informacion de
inteligencia, que facilita saber a donde se esta yendo» (p. 103). De este modo, la estrategia resulta
ser un proceso que, a partir de distintos estudios y analisis, indica el camino por seguir en cualquier

circunstancia.

Comunicacion

Todos los seres vivos cuentan con la capacidad de comunicarse. Para la raza humana, la
comunicacion ha sido la manifestacion evolutiva por excelencia y ha encontrado multiples formas
de desarrollarse a través del tiempo. En esta investigacion, este término plantea la importancia de
la divulgacion de temas relevantes para los diferentes publicos, siguiendo la estrategia o el camino

planteado dependiendo de los objetivos.

Para entender el concepto en si, Garcia et al. (2022) explican que «la definicién de
comunicacion ha transitado desde su concepcion mas primitiva, concebida como un simple acto
de transmision de informacion, hasta un proceso capaz de incidir notablemente en la sociedad y

transformar una cultura compartiday. (p. 188).

Por otra parte, Huaylla (2021) describe que hay dos tipos de comunicacion: la
comunicaciéon comun y la comunicacion efectiva. La comunicacion comun es aquella en la que
«las personas interactiian con su entorno, los objetivos que se pretenden llevar a cabo son: Crear
un lenguaje comun y familiar que pueda ser entendible para las personas» (parr. 6). De la misma
manera, la autora indica que en la comunicacion efectiva «el emisor y el receptor codifican un
mensaje en forma equivalente. Asi, el mensaje es transmitido de forma exitosa: el receptor

comprende el significado y la intencion del mensaje emitido» (Huaylla, 2021, parr. 7).

Como se puede comprender de los términos anteriores, la comunicacion es inherente al ser
humano, de modo que desarrollarla de la mejor manera en cada etapa de la vida es esencial para
cualquier tipo de relacion. Lo anterior es importante destacarlo, ya que las diferentes empresas o
sus encargados de la comunicacion deben encontrar formas correctas de comunicar los distintos
temas relevantes a la extensa cantidad de publicos meta que puedan tener, impulsando el

compromiso de estos con la marca o los mensajes proferidos.
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Estrategia de Comunicacion

Uniendo ambos conceptos anteriores, se obtiene otro que ha ido adquiriendo relevancia con
el paso de los afos en las distintas instituciones, pues se comprende que todos los esfuerzos
realizados por las organizaciones deben ser informados correctamente y tomando en cuenta la

extensa cantidad de canales a los que se tienen que adaptar.

Dicho lo anterior, e puede comprender la estrategia de comunicacién como el camino que
el ser humano debe seguir para desarrollar las distintas relaciones de la mejor forma. Autores como
Fernandez (2005) aseveran que la estrategia de comunicacion «es el conjunto de las reglas que
aseguran una decision Optima en cada momento en todo el proceso regulable» (p. 45). También
Quinn (1996, citado por Garrido, 2017) detalla la estrategia de comunicaciéon como «un plan o
pauta que integra los objetivos, las politicas y la secuencia de acciones principales de una
organizacion en un todo coherente» (p. 4). De esta manera, se puede comprender la estrategia como

una guia que repercutird en la toma de decisiones dependiendo de un objetivo.
Por su parte, Egas y Yance (2018) definen el término de la siguiente manera:

[La estrategia de comunicacion] representa un instrumento que facilita la ejecucion
de metas deseadas y entregan un concepto a los hechos que se dedican al publico meta con

el propdsito de crear vinculos que fijen un equilibrio entre los hechos y las ideas. (p. 25)

El concepto detalla correctamente el objetivo final que debe tener la estrategia de
comunicacion: llevar contenido correcto a los distintos publicos. Ademas, dentro de la explicacion
anterior se incluye el concepto de publico meta, de especial relevancia para la estrategia de

comunicacion y que se analizard mas adelante.

Comunicacion externa

La comunicacion externa es uno de los subtemas que debe primar en las estrategias de
comunicacion. Esta va dirigida a un publico en especifico, normalmente grupos de interés externos
a la compaiia o stakeholders: compradores, patrocinadores, posibles inversores, etc. De este modo,
la comunicacion externa es quiza la parte mas importante de las estrategias de comunicacion de

toda institucion o compaifiia, ya que, como se menciona anteriormente, buscard publicos meta



24

especificos que brindaran beneficios a futuro a nivel econdémico. A nivel formal, el autor

Finocchietti (2011) reafirma lo anterior:

[Se entiende] la comunicacidon externa como una herramienta fundamental para crear y
mantener vinculos. Es decir, es la transmisién de mensajes que se da entre la organizacion
y sus publicos teniendo en cuenta el contexto en el que se lleva a cabo, es una comunicacion

de doble via. (p. 15)

Esa calidad de los mensajes debe ser planeada en la estrategia de comunicacion para que
llegue de la mejor forma a esos publicos meta, por lo que deben estudiarse con sumo cuidado las

herramientas retoricas a utilizar; sin embargo, este concepto se ampliard mas adelante.

También, Pinto (2017, citado por Herrera 2021), comenta que «la comunicacion externa,
abarca el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos
externos y esta compuesta por todos los elementos por fuera a la organizacidon que tienen algin
grado de influencia en ellay (parr. 5). Lo anterior deja en claro que la forma en que los mensajes

se vayan a transmitir es esencial para conectar con los distintos publicos.

Kreps (1995), por su parte, ademas de brindar una definicion para comunicacion externa,

agrega la manera en la que puede utilizarse en diferentes medios:

La comunicacion externa se utiliza para proporcionar informacion persuasiva a los
representantes del entorno acerca de las actividades, productos o servicios de la
organizacion. La informacidn enviada por medio de canales externos puede utilizarse para
influir sobre las actividades de los individuos y de los grupos con el entorno relevante. (p.

304)

Esta ultima consideracion puede explicar la relevancia de la comunicacion externa para los
distintos departamentos de las companias; desde presidencia hasta ventas se veran beneficiados

con la estrategia de comunicacion correctamente aplicada a la comunicacion externa.

Mensajes Clave

Uno de los objetivos especificos investigard los mensajes clave que brinda la voceria

institucional en relaciéon con los medios de comunicacion. Puede decirse que, en resumen, los
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mensajes se construyen con aquello que las organizaciones y entidades consideran importante de

transmitir sobre un tema particular, en un periodo especifico.

Para comprender a nivel tedrico su definicion, varios autores seran descritos. Inicialmente,
Sanchez (2015) explica que los mensajes son «la informacion que circula dentro de la organizacion
y a la que el receptor le da un significado [...] Los mensajes tienen lugar y son difundidos como
respuestas a los objetivos y politicas de la organizaciony» (p. 25). También, Robbins (2016, citado
por Papic, 2016) detalla que «el mensaje conforma un punto central en todo proceso de
comunicacion, y por ello debe ser claro, directo y undnime con el objeto de que la imagen que se
transmita sea la esperada» (p. 159) Por otro lado, Garrido et al. (2020) comentan que los mensajes
pueden ser analizados desde diferentes espacios, pero el mas relevante para la definicion es el de

modalidad del lenguaje:

La modalidad del lenguaje diferencia los mensajes verbales (lingiiisticos) y no
verbales (no lingiiisticos). Entre los mensajes verbales dentro de las organizaciones

tenemos, por ejemplo: mails, cartas, conferencias, conversaciones [...]

En relacion a los mensajes no verbales, iniciemos indicando que no son hablados
ni escritos. Por ejemplo: lenguaje corporal [...], caracteristicas fisicas [...], indicios

vocales. (p. 27)

De la definicion anterior, serdn importantes ambas modalidades para el presente trabajo:
los mensajes verbales o lingliisticos para comprender qué se dice y los mensajes no verbales para

entender como se presentan de acuerdo con el vocero.

Lineamientos de comunicacion estratégica

Otro de los conceptos que se incluyen en uno de los objetivos especificos es el de los
lineamientos de comunicacion estratégica. Como anteriormente se menciona, se puede
comprender la estrategia de comunicacion como el camino que el ser humano debe seguir para
desarrollar las distintas relaciones de la mejor forma; sin embargo, en esta ocasion se le suma el
concepto de /ineamiento. Para comprender de forma basica qué es un lineamiento, Duran et al.
(2003) lo definen como el «objetivo principal que se persigue cumplir en determinado periodo,

que toma en cuenta aspectos o factores claves para cualquier empresa u organizacion» (p. 128)
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Afadiendo ambos conceptos se puede entender los lineamientos de comunicacion
estratégica tal y como lo mencionan Parrales et al. (2017): «Los lineamientos estratégicos han
demostrado ser la forma superior de planeacion, instrumento adecuado para la solucion de los
problemas de las empresas» (p. 15). Estos lineamientos pueden ser utilizados por cualquier

departamento de las distintas instituciones, por ende, los autores también afiaden que:

Son instrumentos por medio de los cuales se obtiene una guia practica y segura para
saber qué decisiones tomar con respecto a algiin tema o situacion que se va a realizar...
Los lineamientos estratégicos son aquellos que ayudan a desarrollar las ideas de donde
queremos llegar, qué somos, cudl es nuestro fin y el compromiso que tiene la empresa con
el producto o servicio que ofrecera, basando esto en fines, mision, vision, valores, politicas,
objetivos, metas y estrategias lo que dara paso a lo llamado «pensamientos estratégicosy.

(Parrales et al., 2017, p. 24)

Por otro lado, la Universidad Piloto de Colombia (2024), en uno de sus documentos
oficiales, explica que los lineamientos en la comunicacioén de las instituciones y organizaciones
sincronizan todos los objetivos para posicionar mejora dichas instituciones delante de los distintos

publicos, y comentan lo siguiente acerca de los lineamientos de comunicacion:

Los Lineamientos de Comunicaciones establecen las directrices, estrategias y
acciones especificas necesarias para gestionar y mejorar de manera efectiva la
comunicacion interna y externa [...] Estos lineamientos se alinean con los objetivos
estratégicos de la Institucion, buscan fortalecer la colaboracion entre los diversos
programas académicos y areas de apoyo, incrementar la satisfaccion y el compromiso de
la comunidad [...] y mejorar la percepcion y posicionamiento [...] en el ambito nacional e

internacional. (p 17)

Es por estos conceptos anteriores que resulta necesario que las estrategias de comunicacion
y las labores de los distintos departamentos involucrados sean so6lidas y consecuentes con los
objetivos primordiales, para que cada esfuerzo pueda contribuir a una mayor conexién con los

publicos meta y, asi, mejorar la imagen institucional.
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Canales de Comunicacion

Los canales de comunicacién son otra variable por estudiar en otro de los objetivos
especificos. Todas las empresas e instituciones cuentan con sus canales de distribucion de la
informacion destinados dependiendo del tipo de publico al que necesiten llegar. Sin embargo, en
la actualidad, asegurar la presencia de las organizaciones en una mayor cantidad de canales afianza
la imagen y el posicionamiento de estas frente a la opinidon publica. Por lo anterior, Parrales et al.
(2017) explican que «los canales de comunicacion son los medios o caminos por los cuales fluye
la comunicacion, por medio de estos se transmite el mensaje el cual llega al receptor en corto

tiempo y con claridad» (p. 30).

Asimismo, el Instituto Tecnologico del Putumayo (2021) puntualiza en sus documentos
oficiales que los canales de comunicacion pueden ser de dos tipos: personales y masivos,
entendiendo los primeros como aquellos en donde la comunicacion es directa, es decir de voz a
voz, y los segundos (masivos) como medios escritos, radiales, televisivos e informaticos.
Paralelamente, se deben tomar en cuenta los tipos de canales que se utilizaran dependiendo del
mensaje y el piblico al que se desea llegar. Guzman (2012) indica que lo anterior debe ser realizado

por los emisores, en este caso, las instituciones, empresas o compaiias:

Antes de comunicarse, el emisor debe elegir el canal o medio adecuado para hacer
llegar su mensaje al receptor, por lo tanto, debera decidir cuéles y cudntos seran los canales
necesarios para tener efecto en los cinco sentidos del receptor(es), y el medio a través del
cual se transportara el mensaje (escritura, radio, television, teléfono, fotografia, etc.). (p.

20)

La voceria institucional, junto con los distintos departamentos, debe proactivamente tener
claro qué mensajes seran distribuidos por los distintos canales. Actualmente, los estos incluyen los
medios tradicionales, asi como redes sociales. Ademas, como es sabido, cada uno de ellos utiliza

un tipo de lenguaje que debe ser tomado en cuenta para llegar efectivamente a los publicos meta.

Formatos de Comunicacion

Este concepto es también parte de los objetivos especificos. Es importante entenderlos ya

que en esta investigacion se analizaran las formas encontradas por el departamento de
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Comunicacién para transmitir sus distintos mensajes en el marco de las Fiestas Nacionales de la

Virgen de los Angeles.

Comprendiendo lo anterior, se puede definir este concepto de la mano de Garro (2022),
quien explica que un formato de comunicacion «es la forma en que se comunica un mensaje. Es el
tratamiento que se le da a lo que se quiere comunicar, ya sea a través de un simple texto o hasta
con un pequeiio video» (parr. 1). Asi, pues, es indispensable remarcar la diferencia entre canales
y formatos de comunicacion: los canales, como previamente se menciond, son los medios por los
que se transmite la informacion (redes sociales, correos electronicos, radio.) y los formatos, como
se ha detallado, es la forma en que se presenta dicha informacién (texto, audio, video.). Segliin
Garrido (2023), es conveniente conocer tantos los canales de comunicacién como los formatos que
se pueden utilizar «para poder elegir el que mejor se adapte a tus necesidades y objetivos de
marketing» (Garrido, 2021-2024, 00:27). El mismo autor explica los distintos medios y qué

formatos son apropiados para cada uno:

Sobre el formato de comunicacion en texto, el autor incluye: «publicaciones impresas como
periddicos, revistas y folletos». Ademads, detalla que «los medios escritos son una excelente manera
de llegar a un publico especifico y dirigido, y pueden ser muy efectivos para la publicidad local
[...] [pero] pueden ser costosos y no siempre tienen un alcance masivo» (Garrido, 2021-2024,

02:22).

De igual manera, en este tipo de formato se pueden incluir los medios digitales, que tal
como lo indica el locutor, incluyen «sitios web, blogs, redes sociales y correos electronicos». El
autor afirma que los medios digitales «son una excelente manera de llegar a una audiencia mas
amplia y pueden ser muy efectivos para la publicidad global [...] y son relativamente economicos

y faciles de medir» (Garrido, 2021-2024, 03:20)

Por otro lado, sobre el formato de comunicacion visual y por medio de audio, el escritor

menciona que:

La radio y la television son otros dos formatos de comunicacion que pueden ser
muy efectivos. La radio es un medio muy popular para la publicidad local y puede ser una

forma efectiva de llegar a un publico especifico [...] La television, por otro lado, es mas
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costosa pero tiene un alcance masivo y puede ser una excelente manera de promocionar

productos o servicios a nivel nacional. (Garrido, 2021-2024, 04:45)

A raiz de la informaciéon anterior, se puede comprender que las organizaciones e

instituciones tienen bastantes medios, formatos y canales para elegir como transmitir sus mensajes

claves. Sin embargo, McCormack (2023) sefala algunos aspectos que se deben tener en cuenta al

momento de elegir dichos medios y formatos. Primeramente, el autor menciona la audiencia:

(A quién se desea alcanzar con el mensaje? ;Cudles son sus intereses y
necesidades? ;Donde es mas probable que esta audiencia te encuentre y preste atencion a
lo que tienes que decir? El medio y el formato seleccionados deben ser adecuados para

captar la atencion del ptblico objetivo (parr. 4)1

Luego de tener clara cudl es la audiencia a la que se quiere alcanzar, en la que hay que

tomar en cuenta todas sus caracteristicas, como edades, situacion socioeconomica, entre otras; el

autor afirma que se debe crear y tener el mensaje considerando lo siguiente:

(Qué se desea comunicar? ;Qué se espera que aprenda o haga la audiencia? Cierta
informacion se transmite con mayor eficacia mediante medios especificos [...] Todo
dependera del proposito del mensaje: se debe seleccionar un medio que maximice la

efectividad de la comunicacion. (McCormack, 2023, parr. 6, 7y 8)2

Otro aspecto por destacar, segtn el articulo de McCormack (2023), es el presupuesto:

(Cuanto dinero se tiene disponible para difundir el mensaje? Elegir el medio
adecuado debe ser también una decision financieramente viable [...] Cada formato implica
distintos costos, por lo que corresponde seleccionar el que mejor se ajuste al contenido y al

presupuesto disponible. 3(McCormack, 2023, parr. 9, 10)

" Traduccion Propia

Zldem
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Por ultimo, pero no menos importante, el creador del articulo analizado destaca el tiempo:
«;Cuéndo se debe emitir el mensaje? Es importante considerar tanto la urgencia del mensaje como

la rapidez de respuesta que se espera del publico objetivon*t (McCormack, 2023, parr. 11).

Flujo de informacion

Otra subvariable para estudiar en el presente trabajo es el flujo de informacion en el ambito
de la comunicacion en organizaciones. Garcia (1997) explica el flujo de informacidon como «el
caudal de mensajes que circula por diversos canales» (p. 1). Por otro lado, Garrido et al. (2020)
indican que al hablar del flujo de informacion en las organizaciones hay que comprender el
proposito de este: «Cuando hablamos del proposito del flujo hacemos referencia al motivo por el
que se envian y reciben mensajes dentro de la organizacidn, asi como a las funciones especificas
que cumple» (p. 29). Anteriormente, se mencion6 que los mensajes contienen la informacion que
se decide transmitir a los distintos publicos, ese proceso de transmision se puede entender como el

flujo de informacion.

Los autores mencionados en el parrafo anterior sugieren tres razones generales que
explican el flujo de mensajes y que son importantes de mencionar en esta seccion para comprender
cuando es necesario y relevante comunicar a los distintos colectivos. Estas tres razones generales

son de tarea, de mantenimiento y humanos.

Los mensajes de tarea estan relacionados con aquellos productos, servicios o
actividades que tienen una importancia especifica para la organizacion, por ejemplo,
mensajes para mejorar las ventas, los mercados, la calidad de los servicios, la calidad de
los productos, etc. Los mensajes de mantenimiento, tales como mensajes con politicas o
regulaciones, ayudan a la organizacion a seguir con vida y a perpetuarse a si misma. Los
mensajes humanos estan dirigidos a las personas de la organizacion, y afectan a sus

actitudes, moral, satisfaccion y realizaciones. (Garrido et al., 2020, p. 29-30)

4ldem
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Discurso institucional

Una de las formas en la que las organizaciones suelen compartir sus mensajes mas
importantes es el discurso institucional, en el cual pueden utilizarse, de igual forma, los recursos
retoricos en el marco de la estrategia de comunicacion. Segin Agar (1985, citado por Prego, 1998),
el discurso institucional es «aquel que tiene lugar entre los representantes de las instituciones y los
ciudadanos». Ademas, afirma que «este tipo de discurso puede ser de caracter publico o privado»
(p. 265). El discurso institucional toma en cuenta los diferentes publicos internos y externos, ya
que, como se ha mencionado anteriormente, debe ser construido de forma que pueda ser entendido
por la mayoria de audiencias. Por su parte, Medina (2021) explica el discurso institucional «como
una modalidad dentro del discurso publico que es el proferido por los emisores legitimados de las

instituciones» (p. 229). Asimismo, agrega que:

El texto, el rol del emisor y la recepcion del discurso adquieren diferentes
consideraciones por parte de los ciudadanos. Hay [...] un comun acuerdo en que las
palabras son representativas o simbolicas por quién las profiere, en qué circunstancias se

emiten y qué reconocimiento tiene el emisor de las mismas. (Medina, 2021, p. 229-230)

El concepto anterior brindado por Medina (2021) propone varios aspectos importantes a

tomar en cuenta en la elaboracion y entendimiento del discurso institucional:

e FEltexto
e Rol del Emisor

e Recepcion del discurso

Dichos elementos estan entrelazados y son irremplazables en cualquier proceso de
transmision de informacion. Ademads, todos estan dirigidos a conectar con las masas, con el publico
y con aquellos a quienes desean vender o de quienes desean recibir réditos en el futuro. De esta
manera, se puede entender también que incluso la correcta emanacion de los discursos
institucionales ayuda a posicionar las marcas, tomando el nombre de las empresas e instituciones

como una de ellas.
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Relaciones publicas

Las relaciones publicas son un area de la comunicacion asi como el periodismo y la
publicidad que, aunque trabajen distintos aspectos de la comunicacion, estan intrinsecamente
relacionadas en sus diferentes areas. En el caso del presente trabajo de investigacion, las relaciones
publicas son relevantes ya que en muchas ocasiones los profesionales del area son parte de la

creacion de estrategias de comunicacion, analisis de mercados, creacion de discursos, entre otras.

Como concepto, Xifra (2008) indica que se pueden entender las relaciones publicas como
«la disciplina que se ocupa de los procesos de comunicacion entre las organizaciones (o entre
personas con proyeccion publica) y los publicos de los que depende su actividad, para establecer
y mantener relaciones mutuamente beneficiosas entre ellos» (p. 7). A su vez, el autor afirma que
«la practica de las relaciones publicas consiste en una funcidn directiva que se traduce en uno o
varios proyectos estratégicos de comunicacion con los publicos que conforman el entorno de las
organizaciones» (Xifra, 2018, p. 7). También, determina que «el propodsito de las relaciones
publicas es establecer y mantener relaciones de confianza y de interés mutuo entre las
organizaciones y sus publicos» (p. 7). En este ultimo concepto se puede destacar la frase interés
mutuo ya que, precisamente, los relacionistas publicos tienen en cuenta que la mayoria de su

trabajo va dirigido al publico, y como el concepto econdmico lo dice, es un ganar-ganar.

Aunado a las definiciones anteriores, Grunig (2000, citado por Castillo, 2010) explica que
«el papel de las relaciones publicas es el de ser los directores de la comunicacion entre una
organizacion y sus publicos» (p. 30). Por lo anterior, el autor indica que se desarrollan diferentes

funciones de los encargados de esta area:
- Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacion para la organizacién como un todo.

- Gestionan el discurrir de los mensajes dentro de la organizacion a través de los diversos
métodos de investigacion para, a partir de ahi, elaborar las estrategias comunicativas mas

adecuadas.

- Gestionan la circulaciéon de un mensaje fuera de la organizaciéon cuando ayudan a la
direccion a decidir la forma de explicar una politica o una accion al publico y luego intentan

acceder a los medios de comunicacion para explicar la actividad. (Castillo, p. 30, 2010)
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La gestion de las relaciones publicas no es pertinente solamente para los casos de
promocion de una empresa. Ellas, como lo mencionan los puntos anteriores, son las encargadas de
discurrir mensajes a lo interno y externo y esto incluye el manejo de crisis, que mas adelante sera

explicado.

Medios de comunicacion

Si bien es cierto que el concepto de medios de comunicacién es sencillo de comprender, se
profundizard sobre su papel como distribuidor masivo de informacion y creador de opinion

publica.

El término expuesto por Thompson (2006) no contempla la distribucion de informacién
como noticias y reportajes, sino que lo aborda principalmente desde la publicidad; pero este no
estd alejado de lo que pasa en la realidad de los medios, en donde los contenidos son evaluados
por especialistas previamente para generar el impacto deseado en el publico. Por otra parte,

Dominguez (2012) explica a profundidad los medios de comunicacién masiva:

Los medios de comunicacion masiva (“mass media”), son aquellos que se envian
por un emisor y se reciben de manera idéntica por varios grupos de receptores, teniendo asi
una gran audiencia; el mundo los conoce y reconoce como la television, la radio, el
periddico, entre otros. Los medios masivos son utilizados en la publicidad, la
mercadotecnia, la propaganda y muchas formas mas de comunicacion. Su principal
objetivo es reducir el tiempo invertido en la comunicacion, enviando un solo mensaje a
toda la sociedad, si bien los mensajes tienen un publico deseado, no quiere decir que este
publico sera el Uinico que lo reciba, anadiendo asi mas audiencia al mensaje. La principal
finalidad de los medios masivos es informar, formar y entretener, es por ello que dentro de

los mismos medios existen diferentes tipos, para distintas finalidades. (p.12)

Por otro lado, Avella y Rincon (2018) destacan la actuacion y el poder conferido a los

medios de comunicacidn masiva en las distintas democracias:

Los medios de comunicacion se han convertido en actores politicos y econémicos

cruciales de las democracias contemporaneas. Su poder reside en su capacidad para influir
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en el poder: el poder de los gobiernos, jueces y legisladores; el poder de la politica; el poder

de decision de los ciudadanos. (p. 164)

Este poder representa una gran responsabilidad y, tomando en cuenta los cambios de las
ultimas décadas a nivel social, politico, tecnoldgico, entre otros, los medios de comunicacion
masiva deben prever en sus estrategias de comunicacion cualquier cambio mayusculo que pueda
alterar a sus publicos meta y accionar inmediatamente. Por otro lado, es sabido que los medios
tradicionales han cambiado: las redes sociales han venido a alterar no solamente dinamica de las
empresas dedicadas a la comunicacién, sino que también han modificado la forma en la que se
interacta con los publicos. Aunado a las dinamicas de las audiencias, los medios deben estar ahora
atentos a los contenidos en las redes sociales y deben estar actualizados en los cambios de discurso
que muestran los publicos dependiendo de las generaciones a las que pertenecen y a las plataformas
que utilizan. Esto se puede ejemplificar con el aporte de Golovina (2014), que explica como las

relaciones con los medios de comunicacion y los distintos publicos son reciprocas:

La relacion de los medios de comunicacion con el consumidor es bidireccional: por
un lado, los medios influyen al comportamiento del consumidor causando los efectos
cognitivos, afectivos y actitudinales, que pueden ser planificados o no a largo o corto plazo;
por otro lado, los consumidores ya no son usuarios pasivos de la informacion, sino que
también cumplen los papeles de comunicadores, navegadores y productores de
informacion, proporcionando opiniones, valoraciones e informaciones personales, las
cuales ayudan a los empresarios en la construccion de perfiles de los consumidores y mejor

comprension de sus motivaciones (p. 196)

Publico meta

De igual manera, el publico meta es parte de uno de los objetivos especificos y, como se
menciond anteriormente, es un elemento importante en las estrategias de comunicacion. Thompson
(2006) explica el publico meta como «aquel segmento de mercado que la empresa decide captar,
satisfacer y/o servir, [...] con la finalidad, de obtener una determinada utilidad o beneficio» (parr.
8). Por su lado, Kotler (2007, citado por Moya, 2015) lo define como «la parte del mercado
disponible calificado que la empresa decide captar» (p. 141). Si bien es cierto que ambas

definiciones se pueden relacionar con publicidad, el publico meta es parte también de la
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comunicacion estratégica organizacional, ya que estan muy de la mano en el estudio de aquellos a

quienes les debe llegar la informacion.

Redes Sociales

Este es un concepto que se analizara en conjunto con los formatos y canales utilizados por
la voceria institucional y el departamento de Comunicacion, en las Fiestas Nacionales de la Virgen

de los Angeles 2024.

Como definicion especifica, Marbus y Divya (2024) explican el término como «un servicio
o sitio en linea a través del cual las personas crean y mantienen relaciones interpersonalesy» (parr.
1).> En la actualidad, el concepto se ha globalizado y puede ser entendido por una amplia cantidad
de personas y de generaciones distintas; sin embargo, no siempre ha sido asi. Aichneret et al.

(2020) comentan lo siguiente sobre sus inicios:

El término «redes sociales» (SM por sus siglas en inglés) se utilizd por primera vez
en 1994 en un entorno mediatico online de Tokio llamado Matisse. Fue en aquellos
primeros dias de la Internet comercial cuando se desarrollaron y lanzaron las primeras
plataformas de redes sociales. Con el tiempo, tanto el nimero de plataformas de redes
sociales como el nimero de usuarios activos de las mismas han aumentado
significativamente, convirtiéndolas en una de las aplicaciones mas importantes de Internet.

(parr. 1)°

Asimismo, con el crecimiento de la cantidad de redes sociales en el mundo, se puede hablar
del volumen de personas que utilizan dichas plataformas. Reuters Institute (2023, ctiado por
Martin-Gomez y Munoz de Luna. 2023) afirma que las personas son 2,5 veces mas propensas a

recurrir a redes sociales:

En cuanto al uso que se hace de las redes sociales, segiin el Digital News Report
2023, ahora la gente es 2,5 veces mas propensa a recurrir a las redes sociales para
informarse que a los periddicos y revistas impresos (Reuters Institute, 2023). En resumen,

se puede afirmar que las redes sociales son ahora mds que un simple medio de

>Traduccion Propia
¢ [dem
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comunicacion, ya que han evolucionado para crear conexiones personales y sociales,

ademas de influir en los negocios y la politica. (parr. 4-5)’

Comunicacion Digital

La comunicacion digital es inherente en la actualidad a cualquier estrategia de las distintas

instituciones. Hoy por hoy, tan solo hablar de transmitir informacion es hablar de las diversas

plataformas digitales, que se encuentran dentro de este tipo de comunicacion. Pérez (2023) explica

la comunicacion digital de la siguiente manera:

[La comunicacion digital consiste en] el envio y/o la recepcion de informacion mediante
un medio electronico. El concepto suele asociarse a la difusion de contenidos via Internet. ..
Si bien la nocién es mas amplia, hoy generalmente se la vincula con aquello que se
comunica por la Web. Las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn y
Pinterest; plataformas como YouTube y TikTok; e incluso sistemas de mensajeria
instantanea como WhatsApp, Telegram, Skype, Zoom y Snapchat hacen posible la

comunicacion digital. (parr. 1y 3)

Sumado a lo anterior y de acuerdo con Gomez (2022), las empresas pueden aprovechar

este recurso para mantener un contacto mas eficaz con sus publicos:

La comunicacién digital no sélo ha ido ganando peso a nivel personal y social, sino
también a nivel empresarial. Estas herramientas no solo ayudan a las empresas a mantener
un flujo constante de informacion, derribando asimismo las barreras geograficas, sino

también a obtener un feedback de sus clientes de forma rapida y eficaz. (p. 3)

El autor ya mencionado, también sefiala una serie de ventajas y desventajas de este tipo de

comunicacion:

Tabla 1

Ventajas y desventajas de la comunicacion

7ldem
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Ventajas

Desventajas

Comunicacion instantanea

Falta de conexidn personal

Mayor alcance

Interferencia de senal

Flexibilidad en la forma en que se presenta

y es enviada la informacion

Riesgos de seguridad

Facilidad de acceso

Falta de contexto

Fécil seguimiento

Sobrecarga de informacion

Nota: adaptado de Goémez, 2022, p. 4.

Facebook

Facebook sera una de las redes sociales que mas se van a analizar en el presente trabajo de

investigacion, ya que la Basilica de los Angeles hace uso de esta para poder informar a los distintos

publicos. Aspani et al. (2012) explican su creacion de la siguiente manera:

Facebook es una red social cibernética creada por Mark Zuckerberg, estudiante de

Harvard, en febrero del 2004; en un inicio fue utilizada para la comunicacion entre alumnos

dentro de la Universidad y dos afios después comenzo a expandirse al publico en general

siendo ahora la red social mas visitada a nivel mundial permitiendo desarrollos externos e

incrementar aplicaciones, estableciendo un modelo que ha sido adoptado por la mayoria de

otras redes. (parr. 1)

De acuerdo con Romero y Alvarez (2025), las empresas e instituciones toman cada vez

mas en cuenta el uso de esta red social para informar a sus publicos, debido a la diversidad de

personas que en ella se encuentran.

Hoy en dia Facebook es la red con mas usuarios en el mundo Statista (2024), por

ello la necesidad de las empresas e instituciones de tener presencia mediante este

importante canal digital; porque alli convergen toda clase de publicos, pocos no constan en

esta segmentacion. Como lo indica Villalba (2021), este contexto tiene que ver con la

union de plataformas, canales y todos los instrumentos que implementan las empresas para
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lograr tener presencia y obtener un correcto top of mind digital; que actualmente es fuente

primaria de comunicacion. (p 5)

A su vez, Vargas (2022) explica un aspecto relevante sobre los usuarios actuales de la red

social Facebook que las instituciones tienen que medir para sus estrategias:

El usuario en la red social no es mds un agente pasivo que so6lo comparte
informacion personal, sino que se transforma y participa activamente al hallar una
comunidad de pares con similares aptitudes y preferencias que motivan su interaccion,
mientras que, al hallarse con posturas distintas a las suyas, estos fomentan el debate en
defensa de sus ideas y, por ende, también generan una interaccion. Finalmente, es
importante destacar que la plataforma apela también a los sentimientos y a la psicologia de
los agentes de sentirse identificados y participes de esta red social y reconocidos a través
los likes, los comentarios y las reacciones a los distintos contenidos y propuestas que
comparten, generando asi una permanencia y estabilidad para con la plataforma. [...]
Detras de estas acciones basicas existe una estructura compleja de pautas puntuales que
permiten direccionar y disefiar contenidos para asi llegar a esa comunidad especifica que
navega y entiende el mismo lenguaje pero que alin no estd dentro de nuestro alcance. (p.

31)

Instagram

Instagram se ha convertido, con el pasar del tiempo, en una red social en la que converge
otro tipo de publico diferente al de Facebook y que, de igual manera, las instituciones deben tomar

en cuenta en sus estrategias de comunicacion.

Sidorenko-Bautista et al. (2021) detallan que esta red social «creada en el afio 2010, es una
de las que tienen mayor éxito y crecimiento reciente. Est4 principalmente centrada en la imagen,
a la que se le pueden aplicar filtros y correctivos de color» (p.148). Por su parte, el colectivo
Mujeres para el Didlogo y la Educacion (2020) define Instagram como una «red social para
compartir fotos y de videos con mas de 300 millones de miembros [...] Su contenido es facil de
compartir» (diapositiva 9). Ademas, indican que esta red social es valiosa para las instituciones ya

que «el mensaje llega rapido via imagen, video y si se quiere con un texto adjunto relacionado con
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el contenido audiovisual» (Mujeres para el Dialogo y la Educacion, 2020, diapositiva 11). Por otro

lado, Godoy et al. (2024) sefialan que Instagram es ahora de gran valor para los comunicadores:

Cabe resaltar que, Instagram posee un valor estratégico para los profesionales de la
comunicacion, segin Gonzalez Centeno y Lentz Cardenas (2022). Esta red social o medio
de comunicacidon, que se caracteriza por su estilo vanguardista y original, marca la
diferencia al momento de ser integrada en las estrategias de comunicacion institucional

frente a su competencia. (p. 3306)

Las anteriores definiciones y conceptualizaciones de Instagram ayudan a comprender por
qué la presencia de marca de las distintas empresas e instituciones en esta red social deben ser
valoradas, tomando en cuenta los publicos mas jovenes que de ella hacen uso y las posibles

ventajas de marketing y posicionamiento que pueden encontrar en ella.

WhatsApp

Mas alla de estudiar las redes sociales que utiliza la Basilica de los Angeles en su
comunicacion, se analizard todo aquel instrumento que la organizacion use para transmitir
informacion. Este es el caso de la aplicacion de mensajeria instantdnea WhatsApp que, como mas

adelante se explicard, es parte de las estrategias de comunicacion de la institucion.

Cervantes y Alvites-Huamani (2021) explican de la siguiente forma el origen de la

aplicacion WhatsApp:

WhatsApp inici6 su funcionamiento el afio 2009, como una red social exclusiva
para la marca [Phone, con la funcionalidad de ser un sistema de mensajeria simple [...] Su
uso se ha dado primeramente como medio de socializacion, con conversaciones vagas por
parte de sus consumidores. Mejia (2019) indica que la tecnologia ha demostrado ser una
gran herramienta en todo el proceso de evolucion de las sociedades modernas, al mejorar
los procesos comunicativos y al revolucionar las estrategias de interconexion de las

personas que lo utilizan de acuerdo a sus necesidades. (p. 71)

Sudrez-Lantaron (2018, citado por Cervantes y Alvites-Huamani, 2021) también detalla

sobre WhatsApp que:
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Su uso se ha extendido globalmente como medio de comunicacion para diferentes
actividades, al facilitar didlogos en grupo o de manera individual con muchas personas al
mismo tiempo, al compartir videos, fotos o las mismas transmisiones en Vivo,
funcionalidades que hacen que el usuario se sienta satisfecho con respecto a otras redes

sociales (p. 71)

Basado en esto, la facilidad que brinda la aplicacion para dispositivos moviles es

aprovechada por individuos que se comunican manera reciproca y trabajan en conjunto.

Igualmente, Bustos (2021, citado por Palacio y Raigoza, 2024) afiade mas facilidades que

también brinda este servicio:

WhatsApp facilita la interaccidon en tiempo real entre individuos y equipos, sin
importar su ubicacion geografica. Ademas, su facilidad de uso y accesibilidad para
personas de diversas edades y niveles académicos lo convierten en una herramienta
inclusiva y efectiva para coordinar actividades, gestionar proyectos y tomar decisiones de
manera agil. Esta dindmica refleja el ideal de la comunicacion digital, promoviendo un
intercambio mas horizontal, donde todos los participantes pueden expresar sus opiniones

con autenticidad, transparencia y apertura democratica. (p. 6 y 7).

Alcance

Todas las redes sociales utilizadas por las distintas instituciones tienen métricas que ayudan
a poner en perspectiva los esfuerzos realizados para alcanzar los objetivos planteados por las
organizaciones; entre ellas esta el alcance. De acuerdo con KociSova y Starchon (2023), «el alcance

se refiere al nimero total de usuarios tnicos que han visto una publicacion concretay (parr. 3).

Por su lado, Mateos-Aparicio y Burrueco (2025) indican la importancia de medir el alcance

de nuestras redes sociales:

Es muy importante medir nuestro alcance o alcance potencial para tener una idea
del nimero de usuarios a los que ha podido alcanzar nuestra publicacion. Ten en cuenta
que el alcance no se mide solo por el numero de nuestros seguidores, sino también por la

audiencia de nuestra audiencia. Es decir, nos dice el nimero de seguidores de nuestros
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seguidores o de contactos de nuestros contactos que han visto o potencialmente visto

nuestra publicacion. (p. 22)

Interaccion

Otra métrica que sirve para reconocer los esfuerzos realizados en las redes sociales son las

interacciones que el publico tiene con el contenido. De acuerdo con el blog Revista Completa

Las interacciones totales engloban todos los tipos de acciones que los usuarios
realizan con respecto a un contenido en redes sociales. Esto incluye likes, comentarios,
compartidos (shares), clics en enlaces, entre otros. Esta métrica ofrece una vision general

del nivel de participacion y compromiso que genera una publicacion o campafia. (parr. 2)

Esta métrica de interacciones orienta a los estrategas o encargados de la comunicacion a la

hora de conocer a su publico y, por consiguiente, les brindar las claves para mejorar el tipo de

informacion que pueden proponer para cada red social. Maurer (2023) indica que:

La participacion en el contenido mide la efectividad de una parte del contenido para
lograr que la audiencia interactiue, comparta y realice una accion relevante. Se extiende mas
alla de las paginas vistas y le gusta encapsular una variedad de comportamientos, incluido
hacer clic en enlaces, comentar y compartir publicaciones. El objetivo final es crear
contenido atractivo que provoque estas diversas formas de interaccion. Estas interacciones
sirven como puntos de contacto valiosos y brindan informacion en tiempo real sobre las
preferencias y comportamientos de la audiencia. Més que simples estadisticas, ofrecen una
ventana a como las audiencias experimentan el contenido, lo que permite a los editores

refinar y mejorar sus estrategias en consecuencia. (parr. 4y 5)

Esta explicacion Maurer (2023) insta a leer mas alld de solo los numeros de las

interacciones: se debe leer al piiblico para aprender a hacer mensajes que conecten con él. Por esta

razon, el autor también propone una lista de tres elementos que se pueden tomar en cuenta para

mejorar la interaccion con el contenido:

1. Conozca a la audiencia
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Empiece por construir una personalidad de comprador integral que represente al
consumidor ideal. Esta persona sirve como guia para decisiones estratégicas sobre la

produccion de contenidos. Debe delinear:
o Habitos de consumo de contenidos
e Canales de comunicacion
¢ Intereses
e Necesidades
¢ Puntos de dolor
e Demografia

Al comprender estos atributos, los editores pueden elegir los mejores temas, canales y tono

para captar el interés de la audiencia [...]
2. Optimice los canales de distribucion de contenido

Los canales utilizados para distribuir contenido pueden influir significativamente en su
alcance y participacion. Plataformas como Facebook y X (anteriormente Twitter) han
hecho que el alcance orgéanico sea mas desafiante. Sin embargo, las opciones de promocion
pagan, como impulsar una publicacién en Facebook, pueden ampliar el alcance

considerablemente, atrayendo potencialmente nuevos segmentos de audiencia [...]
3. Cree experiencias inmersivas adaptadas a su audiencia

Una vez que los editores comprendan bien a su audiencia y establezcan una presencia en
multiples plataformas, podran sentar las bases para la participacion. No se trata solo de
donde se publica el contenido y como se ve, sino también de cémo lo experimenta la

audiencia. (Maurer, 2023, parr. 21-31).
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CAPITULO III. MARCO METODOLOGICO

En relacion con el marco metodoldgico, se explicaran los detalles del tipo de investigacion,

asi como las fuentes de informacion que se utilizaran para completar los resultados del trabajo.

Enfoque de la investigacion

Para Hernandez et al. (2014), la investigacion «es un conjunto de procesos sistematicos,
criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fendmeno o problema» (p. 4). Estas
investigaciones se pueden dividir. Segun los autores, en tres distintos enfoques dependiendo de los
objetivos del investigador y los resultados que se deseen obtener. Estos enfoques son: cualitativo,

cuantitativo y mixto.

Enfoque cuantitativo:

Segun Hernandez et al. (2014), el enfoque cuantitativo «utiliza la recoleccion de datos para
probar hipdtesis con base en la medicion numeérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer
pautas de comportamiento y probar teorias» (p. 4). Los expertos explican que este enfoque de
investigacion debe ser lo mas objetivo posible, rasgo que lo diferencia del enfoque cualitativo, que
puede dar paso a una relatividad o subjetividad. Ademas, los autores sefialan que los estudios

cuantitativos cuentan con caracteristicas especificas, algunas de ellas son (Hernandez et al., 2014):

- Refleja la necesidad de medir y estimar magnitudes de los fenomenos o problemas de

investigacion: ;cada cuanto ocurren y con qué magnitud?

- El investigador o investigadora plantea un problema de estudio delimitado y concreto

sobre el fenomeno [...] Sus preguntas de investigacion versan sobre cuestiones especificas.

- Una vez planteado el problema de estudio, el investigador o investigadora considera lo
que se ha investigado anteriormente (la revision de la literatura) y construye un marco
tedrico (la teoria que habra de guiar su estudio), del cual deriva una o varias hipotesis
(cuestiones que va a examinar si son ciertas o no) y las somete a prueba mediante el empleo
de los disefios de investigacion apropiados. Si los resultados corroboran las hipdtesis o son
congruentes con éstas, se aporta evidencia a su favor. Si se refutan, se descartan en busca

de mejores explicaciones y nuevas hipotesis [...]
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- La recoleccion de los datos se fundamenta en la medicion (se miden las variables o
conceptos contenidos en las hipdtesis). Esta recoleccion se lleva a cabo al utilizar

procedimientos estandarizados y aceptados por una comunidad cientifica.

- Debido a que los datos son producto de mediciones, se representan mediante nimeros

(cantidades) y se deben analizar con métodos estadisticos. (p. 5)

Enfoque cualitativo:

De acuerdo con Hernéndez et al. (2014) el enfoque cualitativo «utiliza la recoleccion y
analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el
proceso de interpretacion» (p. 7). Por lo que, en el marco del presente trabajo, el enfoque

cualitativo sera el que se ponga en practica.
Hernéndez et al. (2014) sefialan algunas caracteristicas del enfoque cualitativo:

- El investigador o investigadora plantea un problema, pero no sigue un proceso definido
claramente. Sus planteamientos iniciales no son tan especificos como en el enfoque
cuantitativo y las preguntas de investigacion no siempre se han conceptualizado ni definido

por completo.

- Dicho de otra forma, las investigaciones cualitativas se basan mas en una légica y proceso
inductivo (explorar y describir, y luego generar perspectivas tedricas). Van de lo particular

a lo general.

- En la mayoria de los estudios cualitativos no se prueban hipdtesis, sino que se generan
durante el proceso y se perfeccionan conforme se recaban mas datos; son un resultado del

estudio.

- El enfoque se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados ni
predeterminados completamente. Tal recoleccion consiste en obtener las perspectivas y
puntos de vista de los participantes (sus emociones, prioridades, experiencias, significados
y otros aspectos mas bien subjetivos). También resultan de interés las interacciones entre
individuos, grupos y colectividades. El investigador hace preguntas mas abiertas, recaba

datos expresados a través del lenguaje escrito, verbal y no verbal, asi como visual, los
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cuales describe, analiza y convierte en temas que vincula, y reconoce sus tendencias

personales. (p. 8-9)

En este trabajo, las perspectivas o puntos de vista que se desean obtener son las de la
Basilica de los Angeles, en especifico de la variable voceria institucional en el marco de la

cobertura mediética en las Fiestas Nacionales de la Virgen de los Angeles.

Enfoque mixto:
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2008, citados por Hernandez et al., 2014), explican los

métodos mixtos como:

Un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e
implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su
integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion

recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio (p.

534)

Segun Lieber y Weisner (2010, citados por Hernandez et al., 2014), el decidir emplear el
enfoque mixto debe depender si el relacionar ambos enfoques (cualitativo y cuantitativo) va a

aportar al objetivo el desarrollo y el resultado de los hallazgos de la investigacion:

La decision de emplear los métodos mixtos sélo es apropiada cuando se agrega
valor al estudio en comparacion con utilizar un tnico enfoque, porque regularmente implica
la necesidad de mayores recursos economicos, de involucramiento de mas personas,

conocimientos y tiempo. (Hernandez et al., 2014, p. 536)

También, los escritores enlistan algunas de las ventajas de utilizar el enfoque mixto, entre

las cuales se pueden nombrar:

Lograr una perspectiva mas amplia y profunda del fenomeno. [...] Lieber y Weisner
(2010) sefialan que los métodos mixtos “capitalizan” la naturaleza complementaria de las
aproximaciones cuantitativa y cualitativa. La primera representa los fenomenos mediante
el uso de nimeros y transformaciones de nlimeros [...] mientras que la segunda a través de

textos, narrativas, simbolos y elementos visuales. Asi, los métodos mixtos caracterizan a
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los objetos de estudio mediante nimeros y lenguaje e intentan recabar un rango amplio de

evidencia para robustecer y expandir nuestro entendimiento de ellos. [...]

Producir datos mas “ricos” y variados mediante la multiplicidad de observaciones,
ya que se consideran diversas fuentes y tipos de datos, contextos o ambientes y analisis.

(Hernandez et al., 2014, p. 537)
Diseiio
Ademas del enfoque que debe estar especificado en cada investigacion, se debe describir

su tipo de disefo, con la finalidad de tener claridad sobre cudles son los recursos Optimos para

desarrollar la tesis, los instrumentos, entre otros.

Hernéndez et al. (2014) indican que el disefio «en el enfoque cualitativo es el abordaje
general que se utilizard en el proceso de investigacion» (p. 470). También, segun los autores,

existen cinco tipos diferentes de diseflo, resumidos en la siguiente tabla:

Tabla 2

Diserio Cualitativo

Tipo de disefio Definicion Algunas caracteristicas

- Se utilizan cuando «no
disponemos de teorias o son
inadecuadas para el

contexto, tiempo, casos o

«Su proposito es desarrollar muestra, circunstancias,
teoria basada en datos etcéteray (p. 471)

Teoria fundamentada . . ,
empiricos y se aplica a areas - «Los autores que sustentan
especificas» (p. 472). esta aproximacion sostienen

que las teorias deben
basarse o derivarse de datos
recolectados en el campo»

(p. 472).
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Tipo de diseiio

Algunas caracteristicas
Creswell (2013b, citado por

Hernandez et al.) menciona

sobre la teoria fundamentada lo

siguiente:
La teoria fundamentada
provee de un sentido de
comprension solido porque
“embona” en la situacion
bajo estudio, se trabaja de
manera practica, es sensible
a las expresiones de los
individuos del contexto
considerado, ademas puede
representar toda la
complejidad descubierta en

el proceso (p. 473)

Disefios etnograficos

«Los  disefios  etnograficos

estudian categorias, temas y
patrones referidos a las culturas»
(p. 482).

«Investigan grupos 0
comunidades que comparten una
cultura: el investigador
selecciona el lugar, detecta a los
participantes, de ese modo
recolecta y analiza los datos.
Asimismo, proveen de un
“retrato” de los  eventos

cotidianosy (p. 485).

- «Utiliza principalmente la
observacion directa
(regularmente participante)
del sistema sociocultural e
historias orales» (p. 482)

- «Lainvestigacion
etnografica puede comenzar
con un modelo o teoria, 0
bien directamente con el
trabajo de campo e ir
agregando la revision de la

literatura» (p. 484).
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Tipo de diseiio Definicion Algunas caracteristicas

«Los disefios narrativos | Se utilizan «cuando las historias
pretenden entender la sucesion de | detalladas ayudan a comprender el

hechos, situaciones, fenomenos, | problema» (p. 471).

procesos y eventos donde se Las narrativas pueden referirse
involucran pensamientos, a:

sentimientos, ~ emociones € a) las biografias o historias
interacciones, a través de las de vida de personas o grupos
vivencias contadas por quienes b) pasajes o épocas de sus
los experimentaron» (p. 487). vidas

y ¢) uno o varios episodios,

El investigador contextualiza la experiencias o situaciones
época y lugar donde ocurrieron vinculadas
las experiencias y reconstruye cronoldgicamente

Disefios narrativos ) .
historias individuales, los hechos,

la secuencia de eventos y los | Regularmente se utilizan como
resultados e identifica categorias | herramientas de recoleccion de los
y temas en los datos narrativos, | datos a las entrevistas, documentos
para finalmente entretejerlos y | (cartas, diarios, elementos en
armar una historia o narrativa | internet —mensajes o fotos en
general. redes sociales— y electronicos—
comunicados via teléfono movil—,
etc.), articulos en prensa, imagenes,
audios y videos, artefactos,
expresiones artisticas y biografias y
autobiografias o historias de vida.

(p. 488)

Se utilizan «cuando se busca
— ienci

Disefios entender las experiencias de
fenomenologicos «Su propdsito  principal es | personas sobre un fendmeno o

explorar, describir y comprender
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Tipo de diseiio Definicion Algunas caracteristicas

las experiencias de las personas | multiples perspectivas de éste» (p.
con respecto a un fenémeno y | 471)
descubrir los elementos en | «Se pretende describir y entender

comun de tales vivencias» (p. | los fendmenos desde el punto de

493). vista de cada participante y desde la
perspectiva construida
colectivamente.

Se basa en el analisis de discursos
y temas, asi como en la busqueda
de sus posibles significados» (p.

494).

«Su precepto basico es que debe | Se  utilizan «cuando una
conducir a cambiar y por tanto | problematica de una comunidad
este cambio debe incorporarse en | necesita resolverse y se pretende
Disefios de el propio proceso de | lograr el cambioy» (p. 471).
investigacion-accion | investigacion. Se indaga al

mismo tiempo que se interviene»

(p. 496).

Nota. Elaboracion propia, 2025.

En relacion con el presente trabajo, el disefio en el que se puede categorizar el analisis de
la voceria institucional de la Basilica de los Angeles es el disefio fenomenologico. De acuerdo con

Hernandez et al. (2014), en este disefio:

Primero, se identifica el fenomeno y luego se recopilan datos de las personas que
lo han experimentado, para finalmente desarrollar una descripcion compartida de la esencia
de la experiencia para todos los participantes —lo que vivenciaron y de qué forma lo

hicieron—. (p. 493)
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En el caso de esta investigacion, el fenomeno que se estudiara es la funcioén de la voceria
institucional de la Basilica de los Angeles en medio de la cobertura medidtica, en el marco de las
Fiestas Nacionales de la Virgen de los Angeles. Por esta razon, la recopilacion de datos se realizara

en la institucion religiosa, incluyendo las fuentes primarias y secundarias relacionadas con el tema.

Fuentes de informacion

De acuerdo con el escritor Jaén (2019), las fuentes de informacién son «todo objeto que
contenga produzca, proporcione o transfiera informacion. De ahi que, son todos los materiales,
productos, instrumentos y recursos que transmiten un dato, informacidon o noticia» (p. 6). Por
consiguiente, se detallan las fuentes de investigacion que se utilizardn para este proyecto, que
incluye expertos de la institucion y no expertos, que de igual manera pueden ayudar a

complementar la informacion.

Fuentes primarias

Segun con Hernandez et al. (2014), las fuentes primarias estan conformadas por
documentos que contienen los resultados de estudios, como libros, antologias, articulos,
monografias, tesis y disertaciones, documentos oficiales, reportes de asociaciones, trabajos
presentados en conferencias o seminarios, articulos periodisticos, testimonios de expertos,
documentales, videocintas en diferentes formatos, foros y paginas en internet, entre otros (p. 61).
En el caso del presente trabajo, las fuentes primarias se trabajaran con entrevistas estructuradas y
profundas acerca de ciertos indicadores, asi como distintos documentos oficiales utilizados desde
el departamento de comunicacion que la institucion utiliza. De ellos, se extraeran datos importantes

tanto cuantitativos como cualitativos.

A continuacion, se ejemplifican nombres de posibles fuentes primarias, algunas
pertenecientes a la institucion catolica, asi como otros especialistas en temas de comunicacion e

imagen, tales como publicistas y relacionistas publicos.

Tabla 3

Fuentes primarias



Nombre Profesion Relevancia para la investigacion

Donato

Rodriguez

Productor y encargado
del departamento de
Comunicaciéon de la

Basilica de los Angeles

Al ser el encargado del Departamento de

Comunicaciéon en la Basilica de los
Angeles, ayudard en esta investigacion
con su profundo conocimiento sobre los
procesos de produccion y difusion de
contenido informativo sobre las Fiestas
Nacionales de la Virgen de los Angeles en

Cartago en el periodo 2024.

Pbro. Luis
Esteban

Fernandez

Vocero institucional

2024-2025

Esta entrevista sera de suma importancia

para esta investigacion, ya que el
entrevistado cuenta con dos afios de
experiencia como vocero institucional de
la Basilica de los Angeles, asi como con
un amplio conocimiento sobre temas
religiosos relacionados con la celebracion
de las fiestas nacionales. Ademads, puede
brindar su perspectiva sobre las estrategias
periodisticas adoptadas para abordar
temas de interés publico relacionados a la
festividad y la manera de tratar los

distintos contenidos periodisticos.

Pbro. Miguel

Adrian Rivera

Rector de la Basilica de

los Angeles

El sacerdote Miguel Adridn Rivera es otra
fuente importante por su vasta experiencia
luego ser el rector de la Basilica de los
Angeles por varios afios. Es una fuente
primaria debido a su conocimiento
practico y su capacidad para abordar
vinculadas a las

diversas realidades
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Fiestas Nacionales de la Virgen de los

Angeles.

Keyna Calderén

Periodista y corresponsal
de La Nacion y de
Cartago al Dia

El conocimiento de Keyna al cubrir la
fuente de la Basilica de los Angeles
ayudara a explicar como los medios de
comunicacion perciben el trabajo del
departamento de comunicacion y voceria

en el marco de las Fiestas Nacionales.

Danny Solano

Periodista del Eco

Catolico

El periodista Danny Solano brindara su
conocimiento como reportero de un medio
de corte catdlico que trabaja en conjunto
con los distintos departamentos que se
estudiaran en el presente trabajo. De este
modo, puede brindar un enfoque mas
propicio de los mensajes que se emanan
tomando en cuenta los publicos que

conforman los feligreses.

Nota. Elaboracion propia, 2025.

Fuentes secundarias
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Hernéandez et al. (2014) proponen que las fuentes secundarias «son listas, compilaciones y

resimenes de referencias o fuentes primarias publicadas en un 4rea de conocimiento en particular,

las cuales comentan articulos, libros, tesis, disertaciones y otros documentos especializados» (p.

66).

En la presente investigacion, las fuentes secundarias seran clave para comprender el

contexto y la relevancia de las estrategias de comunicacion, asi como la eleccion de temas

importantes para la voceria institucional, entre otros, en las que pueden existir ejemplos de otras

organizaciones y medios de comunicacion, al igual que manuales internos y externos de otras

instituciones.
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Tabla 4

Fuentes secundarias

Nombre Profesion Relevancia para la investigacion

Johnny Calvo Publicista Su experiencia en publicidad y gestioén de
la imagen corporativa le permite aportar
una vision sobre como las organizaciones
deben gestionar su agenda de temas y sus
relaciones con los diferentes publicos, en

especial los medios de comunicacion.

Nota. Elaboracion propia, 2025.
Criterio de Seleccion de la muestra

Este documento delimita la poblacion en los encargados del Departamento de
Comunicacién y voceria institucional de la Basilica de los Angeles. A su vez, entre la seleccion de
muestra se trabajard con sacerdotes, comunicadores y relacionistas publicos que cuentan con
conocimiento en la voceria institucional, imagen corporativa y agenda mediatica. Ellos ayudaran
a comprender la funcion del buen manejo de la voceria en medio de las Fiestas Nacionales de la

Virgen de los Angeles.

Tipo de muestreo

Para esta investigacion, el tipo de muestreo sera no probabilistico o dirigido que, de acuerdo
Hernéndez et al. (2014), se puede definir como un «subgrupo de la poblacién en la que la eleccion
de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion» (p.

176).

En esta tesis, se trabajara el tipo muestreo de expertos, que incluira entrevistas a periodistas,
voceros institucionales, sacerdotes, relacionistas publicos y profesionales con conocimiento en

comunicacion organizacional y manejo de medios de comunicacion. De igual forma, se tomaran
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en cuenta documentos enfocados en el manejo del Departamento de Comunicacion y la voceria

institucional de la Basilica de los Angeles.

Tabla 5

Unidad de Analisis



Objetivo especifico

Categoria

Subcategoria

Definicion Conceptual
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Instrumento

Valorar las estrategias de | Estrategias  de Cantidad de «Representa un | Entrevista a
Y ., estrategias de . . .
comunicacion comunicacion comunigcaci()n instrumento que facilita la | profundidad
institucional institucional ejecucion de  metas
. Frecuencia del e
implementadas por la SO deseadas y entregan un | Andlisis
voceria de la Basilica de concepto a los hechos que | Documental
. Tipo de . .
los Angeles durante las p . se dedican al publico
estrategias de
Fiestas de la Virgen de los comunicacion meta con el proposito de
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Nacionales de la Virgen

de los Angeles en 2024.

Nota. Elaboracion propia, 2025.
Fase de recoleccion de datos

Instrumentos

Segin Hernandez et al. (2014), los instrumentos de recoleccion de informacion son un
«recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que tiene
en mente» (p. 199). Tomando en cuenta lo anterior, para poder completar el objetivo de valorar las
estrategias de comunicacion institucional implementadas por la voceria de la Basilica de los
Angeles durante las Fiestas de la Virgen de los Angeles en 2024, se dispondra de la entrevista y la

revision documental.

De acuerdo con Folgueiras (2016), se comprende la entrevista como «una técnica de
recogida de informaciéon que ademds de ser una de las estrategias utilizadas en procesos de
investigacion, tiene ya un valor en si misma» (p. 2) Ademas, el autor indica que «el principal
objetivo de una entrevista es obtener informacion de forma oral y personalizada sobre

acontecimientos, experiencias, opiniones de personas» (Folgueiras, 2016, p. 2)

Para efectos de este trabajo, la entrevista que se utilizara sera la de profundidad, definida
por Hernandez et al. (2014) como aquella en la que «se incluyen preguntas cerradas [...] y abiertas
[...]. Es decir, se recolectan y analizan datos cuantitativos y cualitativos y la interpretacion es
producto de toda la informacion en su conjunto» (p. 534). Por otro lado, Martinez, Palacios y Oliva
(2023) explican el andlisis de documentos como «una serie de técnicas y métodos que tienen como
objetivo localizar, procesar y almacenar informacion en documentos» (p. 69). Con estos
instrumentos se podra llegar a analizar si el trabajo de la voceria ha estado marcado por uso de
estrategias de comunicacion estratégicas; si los mensajes clave han tenido un orden y una creacion
consciente desde los diferentes ambitos y departamentos; y si la utilizacion de canales y formatos

adecuados han sumado al posicionamiento de la institucion frente a la opinidn publica.

Referencia Institucional

El presente estudio se enfoca en el andlisis de la funcion de la voceria institucional de la
Basilica de los Angeles en el marco de las Fiestas Nacionales de la Virgen de los Angeles. Esta

seccion, por tanto, explicarda parte de la historia de la religion catdlica a nivel espiritual e
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institucional en Costa Rica, que ha sido relevante desde el tiempo de la colonia y que sigue siendo

clave en la sociedad y en las distintas coyunturas del desarrollo del pais.

La religion catolica en América Latina

La religion es un elemento importante para el ser humano, que le ha otorgado en su
evolucion maneras distintas de ver la vida, ayudandole muchas veces a encontrar un sentido
existencial desde un plano global y comunal y otorgandole formas espirituales de enfrentar los

desafios y desaciertos.

Desde los primeros momentos de la colonizacion espafiola en el siglo XV, la Iglesia catélica
asumio un papel protagdnico en la configuracion de las estructuras sociales, politicas y espirituales
del continente americano. El vinculo entre religién y conquista fue oficializado mediante la bula
Inter Caetera, emitida por el papa Alejandro VI el 4 de mayo de 1493, que otorgaba a los Reyes
Catolicos la autoridad sobre las tierras recién descubiertas bajo la condicion de evangelizar a sus

habitantes.

Campos (2021, p. 40) indica que uno de los episodios mas importantes fue la llegada, en
1524, de un grupo de frailes franciscanos a la Nueva Espaiia, conocidos como los «Doce Apostoles
de México». Estos misioneros fueron los primeros en organizar una labor sistematica de
evangelizacion entre los pueblos indigenas. Pese a la magnitud del proceso evangelizador, este no
logré erradicar completamente las cosmovisiones indigenas. Y, aunque millones de personas
fueron bautizadas, muchas continuaron practicando elementos de sus religiones ancestrales,
generando un sincretismo que ain se manifiesta en numerosas expresiones culturales y religiosas

contemporaneas.

Por su parte, Bartolomé de las Casas (1552/1992), uno de los principales defensores de los
pueblos originarios, denunci6 ya en el siglo XVI la violencia ejercida: «los cristianos, con su

codicia insaciable, destruyeron pueblos enteros en nombre de la cruz» (p. 78).

Hacia el siglo XVIII, la Iglesia catdlica ya se habia consolidado como la instituciéon mas
poderosa del ambito colonial: era propietaria de vastas extensiones de tierra, regia instituciones

educativas, mediaba en la vida publica y ejercia una enorme influencia espiritual.
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La religion catolica en Costa Rica

Por su parte, desde los primeros afios de colonizacion espafiola y segiin Williams (1989),
«Costa Rica estuvo bajo la jurisdiccion eclesidstica de la Didcesis de Nicaragua, lo que atraso la
creacion de una estructura local independiente, ya que la Didcesis costarricense no se fundaria sino
hasta 1850» (p. 98). El mismo autor sefiala que el proceso misionero comenzo con la llegada de
frailes franciscanos a mediados del siglo X VI, a medida que los espaioles se adentraron en el Valle
Central. También sefiala que, durante los siglos XVII y XVIII, la Iglesia consolid6 su presencia
organizando hermandades en Cartago, Nicoya y Orosi y fundando parroquias y desarrollando, asi,

un rol mediador en la sociedad colonial (Williams, 1989).

Asimismo, Williams (1989) afirma que con la independencia la Iglesia gand protagonismo
politico: el primer gobierno fue encabezado por un vicario, Pedro José¢ de Alvarado, lo que
demuestra el peso del clero en la direccion del pais. Por otro lado, Castros (2016, citado por

Alpizar, 2017) comenta lo sucedido en Costa Rica al convertirse en un Estado confesional:

El establecimiento de un Estado confesional en Costa Rica data desde el momento
de la conquista misma, cuando se firmo el denominado acuerdo Regio Patrono Indiano en
los afos 1500. Condicidn que se vio fortalecida en 1821 cuando en la Constitucion de 1821
en su articulo 12 se establecia a la religion catdlica como la unica y verdadera y con el

derecho de que las leyes la protegieran y prohibieran el ejercicio de otro credo. (p. 142)

De acuerdo con Moreno-Lacalle (1912, citado por Sandi, 2011), destaca que en 1850 el
papa Pio IX decret6 la elevacion de la Iglesia en Costa Rica al nivel de didcesis autonoma,
nombrando a Anselmo Llorente como primer obispo, un paso crucial hacia la independencia
religiosa del pais. A su vez, Maroto (2014) pone en la mesa la ratificacion de la religion catolica

como oficial en el pais en la mas reciente Constitucion Politica que rige hasta hoy:

La Asamblea Constituyente de 1949 discutié tres aspectos importantes: la
participacion politica del clero, la confesionalidad del Estado y la educacién. [...] La
confesionalidad del Estado, quedo establecida en el articulo 75 de la Constitucion Politica,

adoptando el mismo texto de la Constitucidon anterior sin mayor discusion. (parr. 59)
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La instauracion de la religion catélica como oficial en el pais llevd, como se ha
mencionado, a que desde la colonia la evangelizacion se diese por distintos medios, convirtiéndose

hasta estos dias en una de las religiones con mas adeptos en el pais.

La Virgen de los Angeles en Cartago

Anteriormente, se hizo alusion al gran trabajo que la Iglesia catolica tuvo en Cartago al ser
esta la capital en ese momento, fundando hermandades y parroquias en diferentes comunidades.
Tanto fue el impacto que fue en esta provincia en la que se inicio la veneracion de distintas
virgenes, como la de Ujarras y la Virgen de los Angeles. El presente trabajo, se enfocara en la

segunda.

A raiz de lo anterior y para comprender la relevancia de dicha veneracion que ha llegado

hasta la actualidad, Velazquez (2010) detalla:

La devocién a la Virgen de los Angeles en Costa Rica es una devocion que naci6
en la colonia, en la Gotera, en las afueras de Cartago, que luego fue tomada por los
diferentes grupos sociales de Cartago y con el tiempo aprehendida por todo el territorio de

Costa Rica y convertida en su patrona el 24 de setiembre de 1824. (p. 15)

Segun la historia, la tradicién y la piedad popular, la aparicion de la Virgen de los Angeles
se dio el 2 de agosto de 1638, aunque algunos autores afirman que fue tres afios antes. Sin embargo,

el célebre cartaginés monsefor Victor Sanabria (1984, citado por Velazquez, 2010) sefiala que:

Localizada al noreste de la ciudad de Cartago el 2 de agosto de 1638, ocurrio el “hallazgo”
o “aparicién” de la imagen de Nuestra Sefiora de los Angeles [...] Segun cuenta la tradicion,
la Virgen se le aparecio a una sencilla mujer, que han llamado Juana Pereira, sin que este
fuera su nombre. Ella iba a cortar lefia cerca de un brefial y en la mafiana del 2 de agosto
de 1638 encontrd, sobre una piedra, una imagen representando a la Santisima Virgen con
el nifio en los brazos, del tamafio de una cuarta y tallada en piedra. La recogid y al llegar a

su casa la guardd dentro de un cofre o caja.

Parece ser que la mujer volvidé de nuevo al brefial al mediodia y encontrd otra
imagen, la tomo y se la llevo; pero fue grande su sorpresa cuando descubrié que la que
tenia en su cofre no estaba. Repitido de nuevo la visita por lefia en la tarde y de nuevo

encontro la imagen y ocurrié lo mismo que en las veces anteriores. Ante estas apariciones
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y desapariciones la mujer fue donde el cura, Alonso de Sandoval, el que tomd la imagen y
la guardd, pero también desaparecid y volvio a aparecer de nuevo en el brenal. Esto hizo
pensar a los fieles que la Virgen lo que queria era quedarse ahi y se dieron a la tarea de

construirle un templo a la celestial sefiora. (Velazquez, 2010, p. 4)

Ejemplificando la contradiccion anteriormente mencionada, Goémez (2007) brinda un

ejemplo de fecha distinto:

El valor histérico y arquitecténico de la Basilica de Nuestra Sefiora de Los Angeles
es innegable. Valor histérico porque ésta alberga a la imagen de piedra hallada, segtin la
tradicion, alla por el afo de 1635 sobre una piedra en las afueras de la otrora sefiorial ciudad
capital de Costa Rica, Cartago, y que la tradicién popular atribuyé a la Virgen de Los

Angeles. (p. 3)

A pesar de lo que se cree, para el presente trabajo lo mas relevante serd la devocion a la
Virgen de los Angeles, ya que al ser objeto de estudio se analizaran datos mas profundos, sin
embargo, para esta seccion importan que la devocion se fue desarrollando por medio de la

transmision oral en nuestro pais, asi lo sefiala Velazquez (2010):

La Virgen también tiene hoy su fiesta mas concurrida la romeria, ella se celebra el
primero de agosto, a ella acuden alrededor de 2 millones de personas, esta fiesta es
considerada como muy importante ya que Costa Rica tiene una poblacion de alrededor de

cuatro millones y medio de personas. (p. 14)

Es, por tanto, que la Basilica de los Angeles es uno de los templos mas importantes de la

provincia de Cartago y uno de los mas visitados a nivel nacional por costarricenses y extranjeros.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS
En el presente capitulo se analizaran los resultados obtenidos después de la aplicacion los
instrumentos seleccionados para responder a la pregunta del planteamiento del problema, los

cuales fueron las entrevistas de profundidad y andlisis de documentos.

En el caso del analisis de entrevistas a profundidad, se realizaron seis: dos periodistas, el
vocero institucional, el encargado de departamento de Comunicacion, un publicista y el rector de
la Basilica de los Angeles. De igual forma, el analisis documental se realizara sobre los
documentos que contienen estadisticas de los diferentes canales utilizados por la institucion en las
fiestas nacionales del periodo determinado. Finalmente, los instrumentos de investigacion fueron
aplicados a los tres objetivos especificos determinados, por lo que, para mayor comprension, los

analisis estaran divididos por las variables de estos.

Las estrategias de comunicacion institucional

El primer objetivo especifico por analizar es valorar las estrategias de comunicacion
institucional implementadas por la voceria de la Basilica de los Angeles; para esto se aplicé la
entrevista a profundidad al encargado del Departamento de Comunicacion, Donato Rodriguez, y
al rector de la institucion el presbitero (Pbro.) Miguel Adrian Rivera, con el fin de comprender
cudles fueron dichas estrategias de comunicacion utilizadas durante las Fiestas de la Virgen de los
Angeles en 2024 y por qué fueron escogidas. También, para este objetivo son importantes los
comentarios del periodista del Eco Catélico Danny Solano, como representante de un medio de
comunicacion; ademads, la del publicista Johnny Calvo, quien también explica a detalle

informacion importante para la valoracion de estrategias de comunicacion.

A nivel de contextualizacion, seglin la Iglesia catolica, la Basilica de los Angeles al ser
Santuario Nacional y casa de la Patrona de Costa Rica la Virgen de los Angeles, tiene un peso
importante para los costarricenses que profesan esta fe, especificamente en el marco de las fiestas
nacionales, en medio de la cual los distintos obispos y didcesis encuentran un espacio para levantar
la voz y hacer llamados a la sociedad civil sobre distintos temas. Es por tanto que la relevancia de
los mensajes que se emanen en dichas actividades no es de interés unicamente para la Basilica,
sino que son un reflejo también de la opinion de la Iglesia catolica como institucion. Es a raiz de

esto que se realiza este analisis del papel de la voceria de la Basilica, ya que es la casa que recibe
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a millones de feligreses y que tiene a cargo un importante espacio en las agendas mediaticas en las

fechas determinadas.

Es por lo anterior que el andlisis de las estrategias de comunicacion inicia con el cambio
de rectoria de la Basilica de los Angeles en 2021, cuando el Pbro. Miguel Adrian Rivera fue
designado como rector, ya que, desde entonces, se percibid un cambio en las estrategias de

comunicacion en relacion con todas las personas que interactiian con el Santuario.

Desde que asumi la direccién de la Basilica de Los Angeles, he considerado que el
tema de la comunicacion es fundamental en distintos frentes. Hemos trabajado mucho en
la comunicacion interna entre los distintos departamentos, entre las pequenas jefaturas que
tenemos y los recursos humanos que hemos venido contratando. También desde el
Santuario hacia afuera en ambientes eclesiales, por ejemplo, en la relacion con las didcesis,
con los presbiterios, con los obispos, incluso con las mismas parroquias de la Didcesis de

Cartago. (Rivera, comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

El rector del Santuario Nacional Nuestra Sefiora de los Angeles explicd que este cambio
no implica solamente el manejo de las redes sociales, sino también la incorporacion de una voceria
oficial, que abordara tanto temas cotidianos de la vida del Santuario, como inquietudes o desafios

que puedan surgir en el camino.

En un primer momento, consideramos la necesidad de elegir un vocero; elegimos a
dona Lizeth Castro. Creiamos en ese momento que, en primer lugar, sus competencias
profesionales, su experiencia, pero también su estilo de comunicacion era muy afin a las
estrategias de comunicacion que la Basilica queria, incluso el tono de la voz, la forma de
comunicar los mensajes de manera positiva y también la asertividad con la que ella suele
resolver conflictos en temas de comunicacion. Esto nos funciondé muy bien los casi dos
afios que estuvo dofia Lizeth con nosotros. Luego de que ya Lizeth no podia continuar en
su mision, el sefior obispo determin6 que el padre Luis Esteban continuara con esta tarea,
y lo ha hecho de manera muy adecuada sobre todo por sus cualidades y habilidades sociales

y humanas. (Rivera, comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

Seglin el sacerdote, este aporte viene a reforzar la incorporacion de la estrategia de

comunicacion, colaborando en la divulgacion de la accion pastoral del santuario.
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Yo creo que ha sido un aporte muy importante porque tenemos una estrategia
definida, tenemos una vision definida de lo que queremos comunicar y de como lo
queremos comunicar y, sobre todo, porque le damos el énfasis a la accion pastoral que la
Basilica tiene por encima de cualquier otra actividad, ya sea administrativo, econdmica.

(Rivera, comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

A su vez, Rivera (comunicacion personal, 22 de octubre de 2025) coment6 que los cambios
aplicados en las estrategias a nivel digital y en la emanacion de mensajes permean en toda la
estructura y muestran una evolucion que se refleja en todos los &mbitos externos, posicionando la

voz del Santuario como un peso importante en la opinién publica:

Yo lo que creo es que el tema de la comunicacion del Santuario ha venido en
evolucion. Partimos de una comision que tal vez lo que hacia era publicaciones esporadicas
a ya ir definiendo una estrategia particularmente pastoral. En esta evolucion, yo he visto
que hemos pasado de una comunicacion [...] reactiva ante acontecimientos o eventos
especificos, mas bien a una comunicacion proactiva, donde creemos que el santuario tiene
muchas cosas que comunicar y tiene muchas cosas que iluminar [...] las actividades que el
santuario realiza durante el afio son tan numerosas y tienen tanta divulgacion [...] que nos
permiten concentrarnos en esa evolucion del mensaje evangelizador. (Rivera,

comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

Rivera también menciond que la estrategia de comunicacion en la voceria institucional en
conjunto con las distintas estrategias de comunicacion digital puede contribuir a reflejar una

imagen de la Iglesia como institucion que lleva el mensaje de mision pastoral y evangélica.

El hecho de dar a conocer estos proyectos, pues no solamente es en funcion de
mantener o de mejorar una imagen, una credibilidad de parte de la Iglesia, sino, sobre todo,
hacer evidente la mision que la Iglesia tiene en sus manos [...] Y si, claro que una buena
comunicacion es fundamental. Y en una era de la comunicacién como la que estamos
viviendo, no solamente un vocero que sea capaz de captar los objetivos de la Iglesia y
poderlos comunicar de manera adecuada, sino también todo lo que son los elementos
visuales que ahora también estamos manejando con mucho detalle. (Rivera, comunicacion

personal, 22 de octubre de 2025)
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El cura recalcod que el tema de las fotografias, la produccion de videos, la produccion de
spots, los programas en vivo y otras cosas mas son muy importantes para comunicar el trabajo que
realizan en la Basilica, en especial en las Fiestas Nacionales: «No solamente para convocar sino
para hacer evidente la mision de la Iglesia [...] que también debe ser conocida, reconocida y
apoyada principalmente entre los bautizados» (Rivera, comunicacion personal, 22 de octubre de

2025).

Por otro lado, Donato Rodriguez, quien ha colaborado con la Basilica de los Angeles como
comunicador y productor audiovisual durante més de 10 afios, explicd que, en el &mbito de las
estrategias de comunicacion externa, especificamente para las fiestas, hay un proceso concreto que

se lleva a cabo para la definicion de estas:

Nosotros lo que hacemos es manejar las estrategias de comunicacioén [para las
fiestas] de diferentes formas, primero con el rector y la comision del Santuario, con quienes
se hace el programa y después, la frase. Teniendo ambas se comienza a tejer toda la
estrategia de promocion de la novena. Luego de la frase, sale una imagen que va a ser el
logo de ese afio. Ya cuando se tienen ambos, se trabaja en los artes y las publicaciones por
dia, que, en este caso, es parte de la estrategia de comunicacion digital, que lleva un orden
por dia, por comunidad, didcesis, actividad cultural, etc. (Rodriguez, comunicacioén

personal, 22 de octubre de 2025)

Segun el productor, estas dos primeras fases se realizan a nivel interno de la institucion,
entre las comisiones designadas que trabajan durante todo el afio para las fiestas nacionales. Sin
embargo, confirmo que hay una tercera etapa de la formulacion de las estrategias de comunicacion

mas amplia:

Luego ya se realiza la estrategia a nivel interinstitucional, que la coordina
Presidencia. Se hace reunion con las comisiones interinstitucionales (entre ellas Transito,
Cruz Roja, Municipalidad, etc.) para ver como podemos apoyar a nivel de produccion, ya
sea imagenes de mensajes, de todo lo que se publica, consejos a los romeros, las
advertencias [...] para ver como podemos amplificar ese mensaje de las demas
instituciones, para que todos vayan en la misma linea. (Rodriguez, comunicacion personal,

22 de octubre de 2025)
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De acuerdo con el productor, una de las estrategias en la que mas se trabaja en la institucion
en los ultimos afios, con las incorporaciones de los voceros y el trabajo articulado, es la
comunicacion digital y la consiguiente presencia de marca, comunicacionalmente hablando, de la

Basilica de los Angeles:

Le hemos dado mucho énfasis a la parte digital, con las publicaciones constantes y
con las transmisiones en vivo, que cuentan con un amplio alcance. Por ejemplo, una de las
cosas que hicimos el afio anterior para posicionar a la Basilica en redes fue realizar un photo
booth de un libro en el centro de la plaza, esto con el motivo del 200 aniversario de la
Declaratoria de la Virgen de los Angeles como Patrona de Costa Rica, y queriamos que
todos se sintieran parte de ese libro tomandose fotografias y compartiéndolas en sus redes,
de lo cual vimos muy buen alcance. (Rodriguez, comunicacion personal, 22 de octubre de

2025)

Rodriguez asegur6 también que mucho de lo utilizado el afio anterior como estrategia de

comunicacion digital fue tan positivo que se busco replicarlo para las fiestas del 2025:

Este afio conseguimos un montdén de recursos porque hicimos un cambio de
estrategias. Mas o menos por transmision llegamos a tener como mil o mas personas
pegadas, cosa que es muy dificil para un medio catolico mantenerlo y que, ciertamente, las
redes sociales de la Basilica se convierten en un medio de comunicacion muy visitado en
las fiestas. Yo creo que con el crecimiento que hubo se trabajé desde la visita a las Didcesis
de la Virgen, entonces ya desde ahi veniamos teniendo un repunte con todas las estrategias,

en todas las transmisiones. (Rodriguez, comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

De igual manera, Rodriguez aseverd que las estrategias de comunicacion digital de la
Basilica se ven fortalecidas con el trabajo en conjunto con otros medios de comunicacién, como
el caso de Radio Fides y San José TV, con quienes realizan programas y transmisiones en vivo de
actividades importantes de la novena y que generan mayor alcance, esto ltimo con el afan de

llegar a la mayor cantidad de personas que por distintas razones no pueden trasladarse a Cartago.

Es trascendental para la presente investigacion y los actuales analisis de resultados conocer

también el punto de vista de medios de comunicacidon que hayan tenido contacto con las estrategias
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de comunicacion implementadas desde la Rectoria de la Basilica y del departamento de

Comunicacion.

El periodista Danny Solano, corresponsal del Eco Catolico, tiene aproximadamente 10 afios
de cubrir las Fiestas Nacionales a la Virgen de los Angeles y cuenta con la perspectiva de los
cambios ocurridos durante este tiempo a nivel de comunicacién organizacional en la Basilica.

Solano detalldé que la estrategia de comunicacion relacionada a la incorporacion de un
vocero con caracteristicas especificas puede facilitar el trabajo de los medios de comunicacion en

medio de las coberturas.

En mi caso y para mi como Eco Catolico, el padre Luis Esteban es una persona que
tiene mucha disponibilidad, y amabilidad también; siempre quiere colaborar. Yo por ahi le
pedia alguna foto o alguna informacion, algun detalle sobre alguna actividad y €l en la
medida de lo posible me ayud¢ [...] Eso ayuda a que uno también pueda publicar material
porque a veces pasa que, si uno no recibe informacion o no le dan detalles, se le hace mas
dificil publicar porque uno no se va a arriesgar a publicar cosas que no tiene tan claro.

(Solano, comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

El comunicador agregd, ademas, que esas particularidades que debe tener el vocero como
parte de la estrategia de comunicacion dan una imagen renovada que ayuda a transmitir un mensaje

distinto:

Pensandolo en cuestiones de imagen, me parece que el padre Luis Esteban es una
excelente opcion. Es una persona joven que se expresa muy bien, aparte creo que su
formacion en Artes Dramaticas lo ayuda bastante, porque es una imagen que a veces uno
quiere que la Iglesia, de una Iglesia mas joven. (Solano, comunicacion personal, 22 de

octubre de 2025)

Si bien es cierto, la Iglesia tiene como objetivo principal llevar el mensaje evangelizador y
de fe al mundo, para efectos de este trabajo, se tomara de ejemplo la manera en la que lo realizan
desde el punto de vista incluso de la publicidad, para comprender desde la comunicacion la labor
realizada. Es por lo anterior que se incluye como especialista al publicista Johnny Calvo, quien
brindo6 su conocimiento tedrico para entender si a nivel de publicidad la utilizacion de estrategias

de comunicacion especificas, la colocacion de mensajes claves, el uso de canales y formatos
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especificos, entre otros, son determinantes en la permanencia del mensaje para los fieles y

creyentes.

Con respecto a la variable estudiada en este primer anélisis, Johnny Calvo coment6 sobre
las estrategias de comunicacién lo siguiente: «La estrategia debe combinar emocidn, respeto y
orgullo nacional. En eventos asi, la gente conecta més con valores compartidos que con discursos
institucionales frios» (Calvo, comunicacion personal, 22 de octubre de 2025). Calvo menciond que
las estrategias deben ser buscadas y construidas para distintos medios de comunicacion, en este
caso, los tradicionales mas los digitales, e indica la importancia de integrar ambos en una estrategia

de comunicacion masiva;:

La clave esta en la sinergia, no en la competencia. Los medios tradicionales generan
autoridad y alcance; los digitales generan interaccion y conversacion. Cuando ambos se
integran bajo una misma linea narrativa —misma campafia, mensajes y estilo visual— se
logra un efecto multiplicador. Lo tradicional abre la puerta; lo digital mantiene viva la

conversacion. (Calvo, comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

Por su parte, en relacion con la estrategia de comunicacion de la incorporacion de un vocero
institucional y las caracteristicas especificas del trabajo del departamento, Calvo indico el punto

de vista desde la publicidad:

La voceria institucional es literalmente la voz de la marca. Desde la publicidad, su
papel es generar confianza, coherencia y empatia con el publico. Cuando una voceria
comunica con claridad, cercania y proposito, proyecta credibilidad y refuerza los valores
que la marca quiere que se asocien a su nombre. En pocas palabras, una buena voceria no
solo informa: influye, inspira y construye reputacion. (Calvo, comunicacion personal, 22

de octubre de 2025)

Ademas, el publicista afirmé que un evento masivo como lo son las Fiestas Nacionales de
la Virgen de los Angeles es una oportunidad para impulsar atin mas la estrategia de comunicacion

en conjunto con la voceria:

Los eventos masivos son una oportunidad de oro para humanizar la marca. Cuando
la institucion se hace presente en estos espacios de alta visibilidad —ya sea con mensajes,

activaciones o cobertura medidtica—, puede conectar con audiencias nuevas y reforzar el
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vinculo emocional con las existentes. Lo importante es no solo aparecer, sino aportar valor,
emocion o inspiracion. Si la marca logra ser recordada por su propdsito y no solo por su
logo, ahi es donde se gana reputacion. (Calvo, comunicacion personal, 22 de octubre de

2025)

Los mensajes clave y lineamientos de comunicacion estratégica

Otro de los objetivos formulados desde el inicio del presente trabajo es identificar los
mensajes clave y lineamientos de comunicacion estratégica utilizados por la voceria institucional,
en su relacion con los medios de comunicacion durante la cobertura del evento. El Pbro. Luis
Esteban Fernandez, sacerdote que funge como vocero institucional desde el 2024, detalld cudles
fueron los principales mensajes que se buscaron posicionar en los medios de comunicacion durante

las Fiestas de la Virgen de los Angeles 2024:

El afio pasado la temética coincidi6 con los 200 afios de Patronazgo de Maria como
Patrona de Costa Rica, que protege al pueblo costarricense. Lo que quisimos enfatizar es
la capacidad y llamado que siempre hace la Virgen al pueblo costarricense a reunirse, en
solidaridad, en torno a intenciones comunes. (Fernandez, comunicacioén personal, 30 de

septiembre de 2025)

El cura enfatizd que este patronazgo fue relevante a nivel histdrico para la uniéon de los

pueblos y que se mantiene hasta el dia de hoy:

La celebracion del patronazgo fue algo que se le dio mucho énfasis por todo lo que
hemos reconocido a lo largo de la historia, no se podia dejar pasar. Siempre se intentd que
todas las provincias, sobre todo representadas en sus didcesis, se sintieran parte de esa

celebracion nacional. (Ferndndez, comunicacion personal, 30 de septiembre de 2025)

Por su parte, el Pbro. Miguel Adrian Rivera compartioé también su vision como rector de la
Basilica de los Angeles sobre la eleccion de temas o ejes de comunicacion para distribuir con los

medios en el marco de las Fiestas Nacionales 2024:

En cuanto a la definicion de los temas o de los ejes de comunicacion que se
comparten en los medios en el marco de las fiestas, todo estd en funcion de los objetivos
que las fiestas tengan. Cada afio hay objetivos que se definen [...] pero también se toma en

cuenta los acontecimientos que a nivel de Iglesia universal se nos propongan para la
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reflexion. Por ejemplo, afios jubilares o, como sucedid en esta ocasion con la celebracion
del Bicentenario de la Declaratoria de la Virgen de los Angeles como Patrona de Costa
Rica, lo que va a ser el proximo afo del Centenario de la Coronacioén Pontificia, o incluso
de actividades que la Didcesis sea la que proponga. (Rivera, comunicacion personal, 22 de

octubre de 2025)

El rector reforzo lo anterior explicando que, a partir de los objetivos especificos que se
decidan para el afio, se disefian un poco las estrategias de comunicacion, «tratando de que siempre
el mensaje pastoral sea el que se haga evidente, pero a través de los distintos ambitos de la vida

del Santuario» (Rivera, comunicacion personal, 22 de octubre de 2025).

Rivera enlisté estos &mbitos que son los que se divulgan como mensajes por medio de los

distintos formatos y en los diferentes canales:

La vida sacramental [...], las celebraciones del sacramento de la Eucaristia y el sacramento
de la Reconciliacion. La vida de piedad popular que tiene el Santuario, que en este caso
serian [...] las manifestaciones populares de veneracion a la Virgen de los Angeles, como
pueden ser los rosarios [...] [y] la celebracion de la novena [...] Luego, el ambito de la
formacion permanente, que normalmente lo hacemos con un Congreso Teoldgico Pastoral
[...] y también el de la cultura. Creemos que el arte tiene una forma muy particular y
excepcional de transmitir este sentimiento. Nos gustan mucho las actividades sinfonicas,
el teatro, la musica, todo siempre relacionado con el tema de la evangelizacion y de la
veneracion a la imagen de Nuestra Sefiora de los Angeles o el culto eucaristico. (Rivera,

comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

Como lo sefiala también Ferndndez (2025), en lo referente a la alineacion de los mensajes
con la Iglesia, se toman en cuenta temas a nivel mundial, como el Jubileo de la Esperanza que se

ha vivido durante el 2025.

Este afio como el centro fue la esperanza, que es una temadtica a nivel mundial,
porque es el Jubileo del Ano Jubilar 2025, pues fue alinearse a la tematica de la Iglesia
catolica, por eso este afio el lema de las Fiestas Nacionales fue «Maria, Fuente de la
Esperanza, enséfianos a confiar en las promesas de Dios». (Ferndndez, comunicacion

personal, 30 de septiembre de 2025)



70

Por otra parte, sobre la distribucion de mensajes por parte de la institucion religiosa,
Fernandez (2025) indico que, si bien ¢l fue designado como vocero institucional, contd con la
compaiiia de tres sacerdotes mas en el 2024, lo que represent6 un reto para asegurar que el mensaje

institucional se mantuviera claro y consistente al comunicarse con distintos medios o periodistas:

Basicamente, [la coordinacion funciona] [...] con reuniones y en los dialogos, sobre
algunas tematicas. El afio pasado tuvimos cuatro voceros: padre Fabricio Sanchez, padre
Sebastian Abarca, padre Miguel Adridn Rivera, y yo; este afio solo estuvimos tres.
Entonces, en ese sentido, tal vez era un poco mas facil comunicarnos, pero era tal vez mas

trabajo. (Fernandez, comunicacion personal, 30 de septiembre de 2025)

De acuerdo con la observacion y el andlisis realizados para esta investigacion, el afio
pasado el vocero designado, en conjunto con sus colaboradores, atendieron mas de 30 entrevistas
a medios de comunicacion a nivel nacional, desde radioemisoras hasta medios universitarios, en

el marco de la novena.

A raiz del andlisis sobre el trabajo de la voceria en cuestion del posicionamiento de los
mensajes clave, surge la importancia para el departamento adjunto de Comunicacion de proponer
que los mensajes institucionales estén alineados con los valores de marca o la identidad visual que
se exponen tanto en redes sociales como en los productos audiovisuales. Esto resulta especialmente
relevante pues, como ya se evidencid anteriormente, la labor conlleva todo un estudio detrés, ya
que dichos mensajes representan los valores cristianos, primeramente. Es por lo cual, el publicista
Johnny Calvo recalc6 que todo debe estar en la misma linea y ruta, como se estudia en publicidad,

para que se transmita la mayor confianza y solidez de la institucion:

Es fundamental. La coherencia visual y discursiva es lo que permite que una marca
sea reconocible incluso sin mostrar su logo. Cada color, tipografia, palabra y encuadre
comunican algo. Si todo est4 alineado con los valores y tono de la marca, se transmite
solidez y confianza; si no, se genera ruido. Hoy la consistencia es el nuevo branding: lo
que se repite con coherencia se recuerda. (Calvo, comunicacion personal, 22 de octubre de

2025)
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Como lo menciond Calvo (2025) anteriormente, cuando el mensaje no esta alineado con
los valores y tono de la marca puede generar ruido. Por su lado, el padre Luis Esteban sefiald

también algunos casos de crisis comunicacional en el periodo designado de la investigacion.

En el 2024, el tema hacia el final del cambio del recorrido de la pasada, gener6 un
poco de discusion, ya que no se entendia el motivo del cambio de ese recorrido y hubo que
responder a ello [...] entonces le correspondié mas al rector y al parroco de la Catedral,
que incluso tuvieron que ir a la municipalidad, a un concejo, a dar respuesta a personas que
estaban haciendo algunas afirmaciones que no eran ciertas, como, por ejemplo, que era que
es que nosotros [la Iglesia] queriamos cambiar la tradiciéon o que simplemente era una
ocurrencia cuando, como te repito, fue una decision que se tomo en el Consejo
Interinstitucional donde esta la Iglesia, y que se hizo no simplemente por cambiarlo, sino
también por un plan de emergencia que se tratd de cuidar. Sin embargo, se aprendié que
son decisiones que tal vez hay que tomarlas un poco mas de cautela, porque, aunque no se
hace con ningin afan de ofender, se puede herir alguna susceptibilidad. (Fernandez,

comunicacion personal, 30 de septiembre de 2025)

Otro aspecto por destacar del objetivo especifico son los lineamientos de la comunicacion
estratégica que tiene la institucion y sus especificos departamentos, que rigen como comunicar el
mensaje. A raiz de esto, el Pbro. Luis Esteban Fernandez indicé que entender la manera en la que
se brinda el mensaje puede ayudar a facilitar el trabajo de ambas partes: la institucion al brindar la

informacion clara y el medio de comunicacion al recibirla de la mejor manera.

Los lineamientos los enfrascamos en tratar de atender con disposicidon, con
generosidad a los medios, hacerles ver que, no siempre se puede, tal vez a las horas que
ellos a veces lo solicitan, ya que no siempre hay alguien disponible [...] Tratamos, también,
de ayudarles un poco a que sus entrevistas estén bien enfocadas porque algunas entrevistas
pueden salirse de la tematica, y ser parte de la guia es importante [...] Les proponemos [a
los periodistas] también tematicas que sean novedosas para que también ellos refresquen
un poco sus entrevistas; les guiamos en terminologia también. (Fernandez, comunicacion

personal, 30 de septiembre de 2025)

El actual vocero coment6 que una de las dificultades del proceso de transicion de la antigua

periodista a ¢l fue que dichos lineamientos no fueron tan claros por cuestion de tiempo y que, a la
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postre, pudo haber afectado un poco la comunicacion de los mensajes con los medios; sin embargo,
pone en comparacion la experiencia del 2024 y del 2025 y concluye que se refleja una evolucion

para el ultimo afio.

Fue una riqueza el poder estar desde antes, porque el primer afio me correspondio
entrar ya muy a destiempo, fue un mes antes que lo asumi y fue una induccién veloz la que
me dio la encargada que estuvo anteriormente. Basicamente, me incorpor6 al chat y me dio
algunos tips y ya. Pero este afio, el poder estar desde las primeras reuniones del afio, incluso
desde la evaluacion de lo que se realizé el afio anterior, me permitié a mi conocer de raiz
cuales eran las actividades, las decisiones que se tomaban, para que, a la hora de dar
respuesta a los medios, yo tuviera la informacién de primera mano y no tuviera yo que
remitir siempre al rector, sino que yo pudiera evacuar la mayoria de preguntas. Eso fue una
ventaja que tuve este aflo y me permitid desempefiar mejor este servicio. (Fernandez,

comunicacion personal, 30 de septiembre de 2025)

Tomando en cuenta lo anterior, se realizé la consulta al publicista Johnny Calvo sobre los
lineamientos estratégicos, su relacion con la publicidad y la posible conexion del publico con
dichos lineamientos, y enlist6 algunas caracteristicas que el encargado de la voceria puede seguir

para asegurar ese acoplamiento mas efectivo:

La voceria puede aplicar los mismos principios que usamos en marketing
emocional: coherencia, autenticidad y tono humano. Que el portavoz no hable como un
funcionario, sino como un representante del proposito; que use metaforas, ejemplos reales,
gestos y un lenguaje cercano. Cuando la voceria logra transmitir emociones genuinas —no
solo datos—, la audiencia siente que hay una marca viva detrds del micr6fono. (Calvo,

comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

Describir los canales y formatos de comunicacion

Por ultimo, el tercer objetivo especifico consiste en describir los canales y formatos de
comunicacion utilizados por la voceria institucional de la Basilica de los Angeles para difundir
informacion oficial durante las Fiestas Nacionales de la Virgen de los Angeles en 2024. Para este
objetivo se decidid aplicar la entrevista a profundidad como instrumento a Donato Rodriguez,

productor y comunicador de la Basilica de los Angeles, al rector Pbro. Miguel Adrian Rivera y al
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publicista Johnny Calvo. Ademas, se tomaron en cuenta las experiencias de los periodistas Danny

Solano, del Eco Catoélico, y Keyna Calderén, de Cartago al Dia y corresponsal de La Nacion.

También se realizo el analisis documental de las estadisticas de la red social Facebook de
la Basilica de los Angeles para comprender el alcance de las publicaciones a través de esta, y una
comparacion entre el 2024 y 2025 en la misma red, para observar algun posible cambio en relacion

con las estrategias.

El productor Donato Rodriguez comentd en primera instancia sobre los principales canales
de comunicacion utilizados por la voceria de la Basilica para difundir informacién oficial durante
las Fiestas de la Virgen de los Angeles 2024 y qué tipo de informacion se comparte por medio de

ellos.

Los principales canales que se utilizan desde la Basilica son las redes sociales
institucionales, que en este caso son Facebook, Instagram y YouTube. Ahi trasmitimos en
vivo conciertos o actividades artisticas y, sobre todo, las de liturgia, la misa de las didcesis.

(Rodriguez, comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

El productor hizo una diferenciacion entre los canales utilizados por el Departamento de
Comunicacion de la Basilica, cuyo empleo depende de los publicos meta. En redes sociales se
comparte la informacion mas masiva y general, pero existen otros canales utilizados que son para

el publico de los medios de comunicacion, como lo es la aplicacion WhatsApp.

Con los medios, se utiliza el chat de WhatsApp para mantener una relacion
constante con los medios de comunicaciéon compartiéndoles los comunicados o las
transmisiones, para que si quieren lo pueden replicar en sus redes, pero siempre partiendo
de las paginas oficiales de la Basilica. (Rodriguez, comunicacion personal, 22 de octubre

de 2025)

Sin embargo, Rodriguez indic6 que los formatos informativos que priorizaron fueron en su
mayoria a través de las redes sociales, como videos, transmisiones en vivo de las actividades y de

informacion para las personas, fotografias, entre otros.

Nos enfocamos en redes sociales. Los periodistas como estan rotandose no son

fijos, y como puede que en el chat de prensa no estén, para nosotros informar es importante
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porque muchos medios de comunicacion se enteran de lo que se hace por ese medio.

(Rodriguez, entrevista personal, 22 de octubre de 2025)

Segun Rodriguez, para el 2024 la herramienta que mas utilizaron para comunicar fue
Facebook, especificamente la pagina oficial de la Basilica de los Angeles (Basilica Nuestra Sefiora
de los Angeles Oficial) y algunas publicaciones en Instagram; sin embargo, y como él lo comenta,

no fue sino hasta el 2025 que se impuls6 mas esta segunda red social.

Aunado a lo anterior, se realiz6 un analisis documental a las estadisticas de la pagina oficial
de Facebook de la Basilica de los Angeles en el marco de la novena 2024. Dicho documento
contiene todos los datos de alcance, interaccion, datos geograficos, entre otros y fue presentado

oficialmente en la evaluacion de las Fiestas Nacionales, realizada por la Comision del Santuario.

De tales estadisticas se pueden extraer los siguientes detalles importantes para el presente

trabajo:

1) Interaccion con el contenido: 361,9 mil personas interactuaron con el contenido de
Facebook en el marco de la novena.

2) Alcance de las publicaciones: las publicaciones en Facebook llegaron a aproximadamente
un millon y medio de personas en la novena.

3) A nivel de formatos de contenido utilizados en la red social Facebook, hubo un aumento
en la interaccion con las publicaciones y un impacto de 1,7 mil%.

4) Los formatos de contenido donde se reflejo este aumento fueron:

Tabla 6

Formatos de contenido utilizados en Facebook 2024

Video El formato video fue visto por mas de 101 mil personas.
Publicaciones 89,5 mil personas interactuaron con las publicaciones.
Album Mas de 72 mil personas reaccionaron a los albumes.

. . 66,4 mil personas se unieron a las transmisiones en vivo de la
Videos en vivo ‘
Basilica.

Historias 16,5 mil individuos vieron las historias de esta red social.
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Nota. Elaboracion propia, 2025.

5) Género con mas alcance segtin los datos demograficos: la segmentacion del publico con
mas alcance fueron las mujeres con un 76% y los hombres con un 24%.
6) El publico meta que se alcanzo en la novena 2024 en esta determinada red social tuvo las

siguientes caracteristicas, con la edad de 34 a 44 afios en el mayor porcentaje alcanzado.

Tabla 7
Edad de publico alcanzado en Facebook, 2024

Edad Porcentaje
18 — 24 anos de edad 5.2%

25 — 34 afios de edad 24.1%

34 — 44 afos de edad 29.9%

45 — 54 afios de edad 19,8%

55 — 64 afios de edad 11,9%

65 afos y mas 9,1%

Nota. Elaboracion propia, 2025.

A manera de observacion, se realizé un analisis sobre las estadisticas de las distintas redes
sociales implementadas para la novena del 2025, en las cuales se activaron otras plataformas como
Instagram, que también dio visualizacion de la informacion a distintos publicos. Algunos datos

que valen la pena anotar para esta investigacion son los siguientes:

1) Aumento en el uso de la red Instagram por parte de la organizacién para el 2025: esta
red social fue mas utilizada en el 2025 que en el 2024, ya que durante la novena del
2024 (del 23 de julio al 31 de julio) solo se realizaron dos publicaciones, mientras que
en el 2025 se publicaron 95 veces y se subieron 28 historias.

2) Crecimiento exponencial en la interaccion y el alcance de las publicaciones: mas de 35
mil usuarios interactuaron con el contenido publicado, con lo cual se alcanz6 a mas de

188 mil personas.
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Por su parte, los resultados de la estrategia de comunicacion en la red social Facebook para

este 2025 también incrementaron; a continuacion, un cuadro comparativo de ambos afios:
Tabla 8

Comparacion de estadisticas en Facebook

2024 2025
Videos vistos por mas de 101 mil | Videos vistos por mas de 55 mil personas.
personas.
89,5 mil personas interactuaron 129 mil personas interactuaron con las
con las publicaciones. publicaciones.
Mas de 72 mil personas Mas de 115 mil personas reaccionaron a los
reaccionaron a los albumes. albumes.
66,4 mil personas se unieron a las Casi 78 mil personas se unieron a las
transmisiones en vivo de la transmisiones en vivo de la Basilica.
Basilica.
16,5 mil individuos vieron las 36,4 mil individuos vieron las historias de
historias de esta red social. esta red social.

Nota. Elaboracion propia, 2025.

A raiz de lo anterior, se consultd con dos periodistas, Danny Solano del Eco Catélico y
Keyna Calderon de Cartago al Dia y corresponsal de La Nacion, para conocer cuan efectiva fue la
utilizacion de dichos canales y formatos utilizados por la Basilica de los Angeles. La periodista
Keyna Calderén, que lleva casi 10 afios cubriendo los eventos relacionados con las fiestas
nacionales en la ciudad cartaginesa, afirmé que para su quehacer periodistico la implementacion

de canales digitales en este ambito le han ayudado a agilizar su trabajo.

[Estos canales han sido muy ttiles] porque uno ahora practicamente trabaja con el
teléfono. Antes, cuando yo inici€, uno tenia que usar la computadora y, mientras descargaba
la informacién de la camara, la pasaba a la computadora, etc. [...] Ahora en el celular esta
toda la informacion. Para mi, es muchisimo mejor trabajar por Whatsapp, te permite tomar

informacion, la puede hasta copiar, la puedes reenviar, la puede descargar. Anteriormente,
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lo daban todo escrito en un folder, por lo que tenia que copiar todo de nuevo, porque no lo
mandaban inmediatamente, lo mandaban hasta después. Y en si, con lo de la Basilica, si he
utilizado los medios digitales, o sea, el Facebook, por ejemplo, de la Basilica, ahi es donde

yo me informo mas. (Calderén, comunicacion personal, 22 de octubre de 2025)

De igual manera, el periodista Danny Solano del periddico digital Eco Catolico asegurd
que la distribucion de informacion por estos canales les ayuda a los medios de comunicacion a

hacer su trabajo de manera mas eficiente y sencilla.

Creo que la utilizacion de estos canales es bastante util; el Departamento de
Comunicacion comparte bastante material. Son buenas fotografias, hechas con mucha
profesionalidad, sobre todo si un dia, por ejemplo, por X razén no puedo cubrir en algun
momento la Basilica. Creo que sacan bastante material, muchisimo mas de lo que se
producia antes. También ahora la novena genera mucha atencion. Pero si que ha crecido un
monton a nivel de profesionalismo. (Solano, comunicaciéon personal, 22 de octubre de

2025)

A manera de cierre, se puede decir que la voceria institucional de la Basilica de los Angeles
funcioné como un vinculo esencial entre la institucion y los medios de comunicacion, sobre todo
durante las Fiestas Nacionales de la Virgen de los Angeles en 2024. Su labor se sostuvo gracias a
una planificacion previa entre departamentos, una creacion conjunta de mensajes clave y la gestion
estratégica de la informacion por compartir. La sinergia de estos tres elementos buscé asegurar una
comunicacion eficiente y respetuosa tanto del caracter religioso del evento, como de la importancia

de la fe catolica en la Iglesia costarricense.

Aunque es evidente la existencia de una estructura funcional y un compromiso fuerte por
mantener relaciones de cooperacion tanto con la prensa tradicional, como con los medios digitales
y emergentes, el andlisis mostrd también la necesidad de formalizar ciertos lineamientos y
fortalecer procesos internos, con el fin de facilitar la respuesta ante dichos medios. De esta manera,
se robusteceria la voceria, volviéndola mas proactiva y ajustada a los cambios que experimenta la

comunicacion dia tras dia.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
El presente trabajo de investigacion tenia como objetivo principal analizar la funcion de la
voceria institucional de la Basilica de los Angeles en la cobertura mediatica de las Fiestas
Nacionales de la Virgen de los Angeles en Cartago durante el periodo 2024, para el cual se
analizaron las declaraciones de involucrados tanto de la institucion como de los medios de

comunicacion.

En este apartado, se presentan las principales conclusiones de cada uno de los objetivos
especificos y una serie de recomendaciones que tanto la institucion como los encargados y
involucrados pueden tomar en cuenta para las futuras Fiestas Nacionales. En primera instancia, se
brindaran en orden las principales conclusiones que se extraen del andlisis de los instrumentos de

investigacion utilizados, segun los objetivos presentados al inicio del trabajo.

Conclusiones

Para el primer objetivo especifico se puede concluir, luego del analisis de las entrevistas a
profundidad realizadas a expertos, que si existieron estrategias de comunicacion institucional
implementadas por la voceria de la Basilica de los Angeles durante las Fiestas de la Virgen de los
Angeles en 2024. Se puede determinar, ademas, que dichas estrategias de comunicacion aplicadas
en el 2024 son el reflejo de una serie de cambios realizados en la institucion que promulgan un
mayor acercamiento de esta con los medios de comunicacion y el publico en general y que, ademas,

cuentan con un caracter evolutivo que denota la inversion real en el tema.

Hablando a nivel mas especifico de la estrategia de comunicacion relacionada con la
voceria institucional, se puede confirmar que la inclusion de una voceria mas directa y con
caracteristicas determinadas en el portavoz ha ayudado a involucrar méas a los medios de
comunicacion en el quehacer de la iglesia. La incorporacion de un sacerdote como vocero agrega
un complemento extra a la comunicacion del santuario, ya que les da a los medios la posibilidad
de ahondar en temas mas especificos de la devocion mariana o de detalles mas teologicos de la
Iglesia, que pueden ayudar a la comunidad eclesial con su educacion. También, esta incorporacion
hizo que los medios de comunicacion involucrados en el presente estudio confirmasen que cuentan
con mas facilidades para ejercer su profesion, sobre todo por la disposicion del encargado y sus

capacidades comunicativas.



79

Por otro lado, en relacidon con la estrategia de comunicacion digital, especificamente en los
contenidos de redes sociales, si se denotd una separacion entre el Departamento de Comunicacion
y la voceria institucional, como si hubiese dos departamentos diferentes y no relacionados, dejando
que la voceria fuese la imagen solamente frente a los medios. Aunado a lo anterior, se confirma la
existencia de estrategias a nivel digital, que fueron bien pensadas pero no tan bien ejecutadas y

que apuntaron a que las publicaciones fuesen mas informativas y reactivas que propositivas.

Con respecto al segundo objetivo, a partir de las entrevistas se identificaron que los
mensajes clave utilizados para el 2024 estuvieron orientados a destacar el sentido espiritual de
conmemorar el 200 aniversario del Patronazgo de la Virgen en Costa Rica, que ademas de tener
un componente de fe, contaron con un elemento social al relacionarlo con la Anexion del Partido

de Nicoya.

Se reconocio, a su vez, que la difusion de estos mensajes fue extendida por la voceria
institucional siguiendo lineamientos estratégicos, ya que entre ellos se encontraba la propuesta de
generar nuevas y diferentes tematicas para los medios de comunicacion, de forma que pudiesen
variar su agenda mediatica durante del evento. Dichas teméaticas fueron también escogidas entre
los voceros involucrados y se compartieron con el Departamento de Comunicacion de la
institucion para que fuesen difundidas también en los canales propios del Santuario. Esta estrategia
permitio llevar una linea de mensajes definida entre voceria y la estrategia de comunicacion digital.
Sin embargo, se encontrd con la investigacion que no existe un documento o una matriz fisica que
ayude a dar seguimiento a los mensajes definidos, ni tampoco se cuenta con un glosario o un
manual para saber como o con qué recursos responder a las distintas consultas de los medios, lo

que puede poner en aprieto a los voceros en caso de no haberse preparado para la entrevista.

Por otra parte, los lineamientos estratégicos relacionados a la voceria estan claros: la
disposicion, la amabilidad, la colaboracion con los temas, la prontitud, entre otros; estos son
ampliamente observados e interiorizados tanto por el Departamento de Comunicacion como por
la voceria institucional. Es importante destacar que, ademas, de ser una regla para los distintos
departamentos, es una pauta que, a su vez, la Basilica desde su rectoria estd implementando a
guias, voluntarios, sacristanes y todo aquel que tenga una interaccion directa con los filegreses,

haciendo notar los valores de compasion y paciencia de la iglesia.
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Por ultimo, en referencia al tercer objetivo, el analisis de las entrevistas y los documentos
arrojo resultados que sefialan que la voceria institucional de la Basilica de los Angeles empled
canales digitales como Facebook, YouTube y WhatsApp para la difusion de la informacién oficial
durante las Fiestas Nacionales 2024. A su vez, en la conferencia de prensa que marca el inicio de
la novena, se contd con la presencia de medios de comunicacion tradicionales y digitales, y
previamente se realiz6 una reunion de productores en la que se canalizo la informacion relacionada

con la ejecucion del trabajo necesario para las fiestas de determinado periodo.

Se puede concluir, también, que el uso de canales digitales demostro que la institucion esta
realizando esfuerzos por adaptarse a las dinamicas de la comunicacion actual. Las publicaciones
en redes sociales y las transmisiones en vivo facilitaron el acceso directo a mas fieles y publico en
general, permitiendo un comunicacion cercana y participativa. Ahora bien, si se evidencio la
presencia de oportunidades de mejora, especialmente en lo relativo a la planificacion de contenido

didactico y a la interaccidn con usuarios que permita el acercamiento de publicos mas jovenes.

Por otro lado, en lo que respecta a los formatos de comunicacion, la voceria y los
departamentos encargados combinaron recursos audiovisuales muy valiosos, como fotografias,
videos, historias y en vivos, lo que refleja una diversificacion en las formas de presentar la

informacion.

En conclusion, el departamento de voceria institucional de la Basilica de los Angeles cuenta
con un camino aun incipiente pero claro a nivel de estrategias, claridad en mensajes y uso de
canales para continuar con la difusion del mensaje de la fe que se manifiesta en las Fiestas
Nacionales de la Virgen de los Angeles. Sin embargo, la falta de manuales e instrucciones claras
para los distintos departamentos encargados hace que la informacion pueda verse diluida al pasar

el tiempo, quitdndole relevancia a los ejes centrales de las actividades.

Recomendaciones

Luego de los andlisis de los resultados y las conclusiones sobre los tres objetivos

especificos, se proponen las siguientes recomendaciones, enfocadas en fortalecer el proceso de
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comunicacion y la consolidacion fuerte del trabajo de la voceria institucional de la Basilica de los

Angeles, incluyendo al Departamento de Comunicacion.

La primera recomendacion es la elaboracion de un documento formal que contenga los
lineamientos y mensajes clave sobre las tematicas mas consultadas por la prensa, que funja como
referencia para todos los voceros institucionales. Este instrumento podria incluir datos historicos
y littrgicos relevantes sobre la devocion mariana, terminologia oficial y directrices para responder
de forma coherente a la prensa. Ademas, la creacion de este documento fortaleceria la imagen
institucional como generador de opiniones a la agenda medidtica, ya que evitaria respuestas

improvisadas y garantizaria la consistencia del mensaje.

Como segunda recomendacion se aconseja continuar el liderazgo tanto del Departamento
de Comunicacion como de la voceria institucional, con el fin de mantener el proyecto iniciado con
una linea especifica a través del tiempo. Los cambios de vocero, de equipo y hasta, incluso, de
sacerdotes y rectores pueden afectar la estabilidad de la comunicacion, motivo por el cual se puede

debilitar la relacion con los medios y los fieles en general.

Es de conocimiento que, por disposiciones de los altos mandos de las diocesis y por el
caracter de las distintas profesiones, lo anterior refiere una complicaciéon mayor, por lo que se
recomienda tener un correcto proceso de induccion y transmision de conocimiento en relacion con
el manejo de informacion y medios en la voceria en caso de haber alguna modificacion. Esto puede

quedar también plasmado en el documento o manual ya aconsejado.

Gracias a los instrumentos de la entrevista, medios de difusion han llegado a reconocer a
la Basilica como un medio de comunicacion al que pueden acceder para contar con informacion
de primera mano, ya que ha evolucionado de realizar publicaciones esporadicas a desarrollar una

estrategia pastoral de comunicacion consolidada.

En este sentido, la tercera recomendacion consiste en que estas estrategias que convierten
las redes sociales de la institucion en fuentes de informacion en las Fiestas Nacionales no se
ejecuten solamente en momentos litlirgicos importantes a través del afio, si no que pueda trascender
y posicionar el santuario con madas transmisiones en vivo semanales mensuales o con mas
publicaciones de contenido espiritual. De esta manera, se establecerian las redes del Santuario

Nacional como un espacio para las personas que no tienen acceso a visitar de forma constante a la
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Reina de los Angeles y quieran esforzarse en cultivar la fe. Asimismo, podria contemplarse la
colaboracion con la Conferencia Episcopal de Costa Rica, con la Didcesis de Cartago y con otros
medios catélicos nacionales para compartir recursos, ampliar el alcance de los mensajes y

fortalecer la presencia del mensaje eclesial en el espacio publico.

Por otro lado, si bien la presencia de la basilica en redes sociales, especialmente en
Facebook, ha sido solida, se brinda como quinta recomendacion diversificar la presencia digital
hacia plataformas que alcancen publicos mas jévenes, como Instagram (que fue puesto en practica
en el 2025) TikTok o YouTube Shorts. Esto permitiria que el mensaje institucional llegue a nuevas
generaciones y aprovechar, asi, el creciente consumo de formatos audiovisuales breves. Sumado a
lo anterior, se propone que la incorporacion de estos nuevos medios y canales vaya acompanada

con formatos que impulsen la ensefianza de temas importantes de la Iglesia y la actualidad.

Una sexta recomendacion para manejar de manera mas efectiva los medios de
comunicacion es la realizacion de credenciales oficiales previas a la celebracion de las fiestas
nacionales, que acrediten a todos los periodistas que lo necesiten. De esta manera, es posible
certificar quiénes estan autorizados para acceder a diferentes areas. Las credenciales pueden ser
dividas por categorias; se proponen: Acceso libre (que puede ser a personas certificadas como
ayudantes del santuario), acceso restringido, acceso con acompaiiante, acceso solo al templo, entre
otros. Estos pueden ser disefiados con colores y mostrados en comunicacion interna a las distintas
comisiones y subcomisiones que ayudan en la novena, ya que uno de los comentarios de los
comunicadores entrevistados es que muchas veces los guias y ayudantes en las actividades no
tienen como asistirlos dada la carencia de una acreditacion oficial; incluso, comentan haber tenido

malentendidos con otros miembros del personal por falta de identificaciones.

Todo lo anterior brindard un control mayor de la cantidad de medios de comunicacion
tradicionales y digitales que acceden al santuario en estas fechas importantes, ya que muchas veces
esta se extravia debido al gran numero de visitas que se reciben. Ademds, permitird dar

seguimiento a cualquier anomalia que ocurra en las celebraciones mas concurridas.

Otro de los aciertos que ha tenido el tltimo afio la voceria institucional es la incorporacion
de una intérprete de Lenguaje de Senas Costarricense (LESCO) en las celebraciones eucaristicas
mas importantes (1 y 2 de agosto). Sin embargo, se propone no solamente que se generalice esta

practica en las transmisiones de la Novena (tanto litirgicas como artisticas) a través de Facebook
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y YouTube, sino que también se habilite un espacio con un intérprete de LESCO en el templo al

que puedan asistir personas con capacidades auditivas reducidas.
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Apéndices

Apéndice A: Entrevistas a profundidad

Entrevista a profundidad 1

Objetivo: Valorar las estrategias de comunicacion institucional implementadas por la voceria

de la Basilica de los Angeles durante las Fiestas de la Virgen de los Angeles en 2024, en

funcién de los principios del periodismo institucional.

Entrevistado

Preguntas

(Cuales fueron las principales estrategias de
comunicacion institucional que la voceria y/o
el departamento de Comunicacién de la
Basilica implementaron durante las Fiestas de

la Virgen de los Angeles en 20247

Donato Rodriguez

Encargado del Departamento de
Comunicacion y Produccion Audiovisual de
la Basilica de los Angeles

Respuestas

Bueno, nosotros lo que hacemos es manejar
las estrategias de comunicacion de diferentes
formas, primero con el rector y la comision
del Santuario. Con ello, lo primero que se
hace es el programa; después, se trabaja en la
frase. Teniendo ambas, se comienza a tejer
toda la estrategia de promocion de la novena.
Luego de la frase, sale una imagen, una
imagen que va a ser el logo de ese afio. Ya
cuando se tienen ambos, se trabaja en los artes
y las publicaciones por dia que, en este caso,
es parte de la comunicacion digital, que va
con toda la estrategia por dia, por comunidad,
didcesis, actividad cultural, etc.

Y luego ya se realiza la estrategia a nivel
interinstitucional, que la coordina Presidencia,
pero que con ellos y con instituciones como

Tréansito, Cruz Roja, Municipalidad, etc. Se



(Podria detallar alguna de esas estrategias en

especifico y como se ejecuto?

(Como se definieron estas lineas

comunicativas?
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hace reunion con las comisiones
interinstitucionales para ver como podemos
apoyar a nivel de produccion, ya sea
imagenes de mensajes, de todo lo que se
publica, consejos a los romeros, las
advertencias... para ver como podemos
amplificar ese mensaje de las demas
instituciones, para que todos vayan en la
misma linea.

Con las transmisiones en vivo, este ano
conseguimos un montén de recursos porque
hicimos un cambio de estrategias, Mdas o
menos por transmision llegamos a tener como
mil o mas personas pegadas, cosa que es muy
dificil para un medio catélico mantenerlo,

esto precisamente en este afio, en el 2025.

Yo creo que con el crecimiento que hubo se
trabajo desde la visita a la diocesis de la
Virgen, entonces ya desde ahi, veniamos
teniendo un repunte con todas las estrategias,
en todas las transmisiones y al llegar la

basilica ya habia una, una base.

Participa lo que es la administracion de la
basilica, los sacerdotes, que son los
encargados de ver el tema de la novena, y el
rector es el que ratifica cudl es el tema que se
va a utilizar y qué lineas quiere trabajar. Y
nosotros comenzamos a darle forma a toda la

novena.



En comparacion con los afios anteriores, ;qué
se hizo diferente en 2024 a nivel de

estrategia?

Desde el punto de vista del encargado del
Departamento de Comunicaciones, ;como has
visto la incorporacion del vocero
institucional, ;ha mejorado? ;Ha venido a
implementar algo mas que, es decir, que decir

ese plus?
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Igual, las transmisiones en vivo, este afio
también se traté de dar més pausa entre
publicaciones, que no fuesen tan seguidas. Y
de mejorar la parte grafica. Por ejemplo,
nosotros que nos encargamos desde el chat de
produccion tratamos de tener mas control; se
mantuvo mas informado y con control de
distintas situaciones. En el chat de
productores sabemos quiénes son los que
estan, a qué medios pertenecen, si estan
activos o no estan activos... y eso también
nos permite tener mejor contacto con los

medios.

La verdad que es muy bueno. Mejoré mucho
desde la incorporacion del padre porque en el
departamento ya la voceria venia muy mal. Al
entrar un sacerdote todavia se liber6 un
poquito mas y ¢l esta ahi pendiente. La

funcion ha sido muy buena.

Entrevista a profundidad 2

Objetivo: Identificar los mensajes clave y lineamientos de comunicacion estratégica utilizados

por la voceria institucional en su relacion con los medios de comunicacion durante la cobertura

del evento.

Entrevistado

Pbro. Luis Esteban Fernandez



Preguntas

(Cuales fueron los principales mensajes
que se busco posicionar en los medios de
comunicacion durante las Fiestas de la

Virgen de los Angeles 2024?
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Vocero Institucional 2024-2025 de la Basilica de los
Angeles, para las Fiestas Nacionales de la Virgen de
los Angeles

Respuestas

El afio pasado la tematica coincidid con los 200 afios
de Patronazgo de Maria como Patrona de Costa
Rica, que protege al pueblo costarricense. Lo que
quisimos enfatizar es la capacidad y llamado que
siempre hace la Virgen al pueblo costarricense a
reunirse, en solidaridad, en torno a intenciones
comunes. Quisimos recordar que no solo tenia un
trasfondo religioso sino también un trasfondo social,
porque Maria desde esa época, 200 afos atras,
colabor6 muchisimo en la unidad en lo que somos
como nacidon y como democracia, y todos los aportes
que desde la fe Costa Rica ha vivido.

También se celebraba los 200 afios de la Anexion del
Partido de Nicoya y ella también los acoge como
hijos. Estabamos en los primeros afios del Estado-
Nacién y a Maria se le pide que nos ayude a dar esos
primeros pasos.

La celebracion del patronazgo fue algo que se le dio
mucho énfasis por todo lo que hemos reconocido a
lo largo de la historia; no se podia dejar pasar.
Siempre se intentd que todas las provincias, sobre
todo representadas en sus didcesis, se sintieran parte
de esa celebracion nacional. Por eso es que cada dia
de la novena llegaba, por ejemplo, y sigue siendo asi,
una didcesis distinta, con un acto lo cultural, propio

también de cada idiosincrasia, para que



(Qué lineamientos o criterios estratégicos
guiaron la forma en que se comunicaron
los mensajes oficiales desde la voceria

institucional ?***

(Como siente que manejo entonces este
tipo de lineamientos? Ya usted teniendo
un conocimiento previo para con los

medios de comunicacion.
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verdaderamente se viva, como lo que es, una fiesta
nacional.

Siempre los lineamientos, creo, que serian tratar de
atender con disposicion, con generosidad a los
medios, hacerles ver que, bueno, no siempre se
puede, tal vez a las horas que ellos a veces lo
solicitan. No siempre hay alguien dispuesto. Hemos
tratado de cubrir, pues, la mayoria de entrevistas que
nos han pedido. Tratamos también de ayudarles un
poco a que sus entrevistas estén bien enfocadas. A
veces hay entrevistas que se salen, por ejemplo, de la
tematica, entonces tratamos de darles un
lineamiento. Les proponemos también tematicas que
vayan, eh, que sean novedosas para que también
ellos refresquen un poco sus entrevistas. Les
guiamos en terminologia, también.

Fue una riqueza el poder desde antes, porque el
primer afio me correspondi6 entrar ya muy a
destiempo. Que un mes antes que lo asumi y fue una
induccion veloz la que me dio la encargada que
estuvo anteriormente. Basicamente me incorporo al
chat y me dio algunos tips y ya. Pero este afio, el
poder estar desde las primeras reuniones del afio,
incluso desde la evaluacion de lo que se realizo el
afio anterior, me permitié a mi conocer de raiz cudles
eran las actividades, las decisiones que se tomaban,
para que a la hora de dar respuesta a los medios, yo
tuviera la informacion de primera mano o con la
consulta fuera minima o no tuviera yo que remitir
siempre al rector, sino que yo pudiera evacuar la

mayoria de preguntas. Eso fue una ventaja que tuve



(Como se estructurd la relacion con los
medios de comunicacion durante la
cobertura del evento? ;Se ofrecieron
ruedas de prensa, entrevistas

programadas, comunicados oficiales?

( Como se aseguraron de que el mensaje
institucional se mantuviera claro y
consistente al comunicarse con distintos

medios o periodistas?

98

este aflo y me permitié desempefar un poquito mejor
este servicio.

Nos atrasamos un poco en tal vez en el comunicar.
Cuando iba a hacer la rueda de prensa y algunos
periodistas nos dijeron que lo comunicamos un poco
tarde, pero no fue culpa de nosotros porque el que
iba a comunicar esa noticia era la presencial y al
final ese presencial dijo que le hiciéramos nosotros.
Este afio ya sabiamos que no lo asumiamos, entonces
tuvimos un poquito mas de control sobre eso.

Hubo algunas actividades que tal vez, eh, no
pudimos tener tan antes, porque faltan todavia
algunos permisos o confirmar algunas cuentas ahi. El
programa de las fiestas tal vez si, por lo menos en
principio se atrasé un poquito. Este afio no pudimos
tenerlo, creo que para la conferencia de prensa
impreso, sino que fue después porque ya teniamos
digital al menos. Pero creo que basicamente
estuvimos muy parecidos.

En cuanto los del afio pasado personalmente si
estuve mas enterado de las actividades porque pude
estar desde el principio del afio, trabajando con la
comision de las fiestas en todas las subcomisiones
para poder dar respuesta a cualquier pregunta que
pudiera dirigida a cualquiera de estas comisiones.
Basicamente es con reuniones y en los didlogos,
sobre algunas tematicas.

El afio pasado tuvimos cuatro voceros: padre
Fabricio, padre Sebastian, padre Miguel Adrian y yo.
Este afio solo estuvimos tres. Entonces en ese

sentido tal vez era un poco mas facil comunicarnos,



(Qué estrategias se utilizaron para
asegurar que la informacion compartida
con los medios fuera clara y coherente
con los valores y la imagen institucional

de la Basilica? (Uso de vocerias oficiales
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pero era mas tal vez mas trabajo y tal vez hay
tematicas que si seria importante, como establecer
formalmente, por ejemplo, pues entre nosotros nos
compartimos informacién que va sucediendo. Por
ejemplo, este afio con la investigacion que hizo el
padre Vilches acerca del mismo patronazgo, se
regresaron o se actualizaron algunas, algunos datos
que yo estuve compartiéndoles a los otros sacerdotes
para que estuviéramos enterados. Pero si es
importante trabajar en eso, en la actualizacion y en
una, en un documento, en donde podremos tener
todos a la mano tematicas que la prensa siempre
solicita, sobre todo cuando hay alguna actividad
especial, para manejar todos una misma linea, una
misma terminologia. Lo hemos hecho casi que de
manera improvisada, nosotros como sacerdotes
tenemos una formacion con respecto a esto, con los
documentos del Magisterio de la Iglesia, de lo que es
un jubileo, lo manejamos por nuestra propia cuenta.
Y ahi es donde nosotros, dialogamos, lo que vamos a
darle énfasis y, asi pues, damos respuesta, pero no
esta demas que pudiéramos tener eso como un
documento base para recurrir a él, incluso para
algunos datos o fechas que a veces no es tan facil
manejar y que tal vez andan por ahi, por alla, por
diferentes lugares.

Este afio como el centro fue la esperanza, que es una
tematica a nivel mundial, porque es el Jubileo del
Afio Jubilar 2025, fue alinearse a la tematica de la
Iglesia catolica, por eso este afio el lema era «Maria

Fuente de la Esperanza, enséfianos a confiar en las



designadas, revision previa de comunicados,
alineamiento con el discurso de la Iglesia,
lenguaje adaptado a distintos publicos, entre

otros.)

(Como se coordiné la voceria con otras
instituciones (Iglesia, municipalidades,

seguridad, Cruz Roja, etc.)?

100

promesas de Dios». Entonces era alinearse con la
propuesta de la Iglesia.

Por supuesto que todo siempre es en didlogo con el
obispo, que tiene que estar enterado de todas las
actividades que hacemos, de todo lo que se va a
hacer, porque ¢l es el responsable de la diocesis.
Ahora, el santuario no solamente es diocesano, sino
que es nacional. Ese es un detalle importante, que en
¢l también tienen injerencia todos los obispos de
Costa Rica y, como tal, también tiene que sentirse
parte y también pueden opinar o pueden sugerir, y
también tienen que estar de acuerdo. Por eso casi que
las decisiones van tomadas desde la Conferencia
Episcopal para la basilica.

Este afio se tradujo también en LESCO la
conferencia de prensa, esto fue una propuesta que se
hizo este afio y también desde la voceria, pensando

en que es una conferencia de prensa nacional.

Hay una comision interinstitucional en la que
también la Casa Presidencial es parte de esta y estan
muchas instituciones, valga la redundancia, como la
Fuerza Publica, los Bomberos, las municipalidades
aledanas; y es ahi donde se toman las decisiones a
nivel civil, porque esto es una fiesta también civil.
Entonces muy interesante, porque a nivel, por
ejemplo, de tematica de espiritualidad, si, con el
obispo, pero a nivel civil tienen que ser con todas las
entidades que atraviesan esta fiesta.

Antes, hace mucho tiempo era la Iglesia la que

organizaba todo y ahora es imposible, son muchas



(Qué aspectos del trabajo de la voceria en
el 2024 cree que reforzaron la imagen

institucional?

(Hubo alguna situacion especifica de
crisis comunicacional o malinterpretacion

de mensajes?
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las instituciones que tienen que estar ahi. Entonces la
Iglesia es una de una mas de las instituciones que
participa en esa comision y hay que estar también
atentos a todas estas reuniones, porque ahi es donde
se toman las decisiones.

Hay tematicas que por tal vez no convivir con los
mismos sacerdotes se les hace [a otros voceros] un
poco mas dificil, o tematicas que son mas teoldgicas.
Entonces tal vez yo digo que si algo gan6 con mi
presencia, y también con la presencia de una amiga
periodista, es la cercania, mostrar a la prensa la
cercania de los sacerdotes. El mismo vocero pudiera
dar respuesta mas prontas, porque tal vez ella
[anterior vocera] tenia que consultarle al padre o al
obispo a ver cudl era la respuesta. Se logro un
poquito mas de eficiencia. Y también desde la
capacidad comunicativa, como proponerles otras
tematicas que también desde la vivencia del
sacerdocio uno también puede tener, como la
posibilidad de tocar temas como la tristeza, el dolor
que tienen las personas, y que también pueden
1luminar con valores o situaciones ordinarias o,
verdad, que se viven ahi, pero que se vuelven
extraordinarias porque se ve el paso de Dios en la
vida de las personas.

En el 2024 fue este tema hacia el final, del cambio
del recorrido de la pasada, que gener6 un poco de
discusion del motivo del cambio de ese recorrido y
entonces hubo que responder a ello. Yo no lo
enfrenté porque eso que sucedi6 el dia, de, después

de que ya la Virgen habia sido trasladada hacia otro
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lado y yo ya estaba en mi parroquia y tuve que
continuar también con otras funciones, entonces le
correspondi6é mas al rector y al parroco de la
Catedral, que incluso tuvieron que ir a la
Municipalidad, a un Concejo a dar respuesta a
personas que estaban haciendo algunas afirmaciones
que no eran ciertas, como, por ejemplo, que era que
es que nosotros queriamos cambiar la tradicion o que
simplemente era una ocurrencia cuando, como te
repito, fue una decision que se tomo en el Consejo
Interinstitucional donde esta la Iglesia, y que se hizo
no simplemente por cambiarlo, sino también por un
plan de emergencia [que] se tratd de cuidar. Sin
embargo, se aprendid que son decisiones que tal vez
hay que tomarlas un poco mas de cautela, porque
aunque no se hace con ningun afan de ofender, se
puede herir alguna susceptibilidad. Entonces creo
que [de] ese tema de la comunicacion tenemos
mucho que aprender en ese sentido también, porque
lo que inocentemente tal vez para nosotros era por
cuidar hasta incluso algunas personas para que la
aglomeracion no fuera, peligrosa para ella o para la
imagen también de la Virgen, pues sucedid que se
malinterpreto. Este afio, también se dieron algunas
interpretaciones que no son ciertas. Por ejemplo, la
gente preguntaba mucho sobre el juego de polvora
[el 1 de agosto] o el video mapping, entonces
también se malinterpretd de que si nosotros quisimos
cambiarlo, sustituirlo y no fue asi, simplemente no se
pudo dar el juego pdélvora. Hubo algunas actividades

que no se pudieron confirmar desde antes porque



En retrospectiva, ;qué evaluacion hace
del manejo comunicacional con los
medios durante la cobertura de este
evento en el 2024 y en el 2025 y qué
recomendaciones daria al equipo de
comunicacion que estara a cargo en los
proximos afos, con base en su

experiencia de este 2024 y 2025?
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fueron complejas de producir. Entonces, pues, se dio
también una mala interpretacion de que tal vez
simplemente no quisimos.

Creo que estas fiestas tienen una gran ventaja, y €s
que son eso, una fiesta nacional, creo que no son
temas polémicos. A veces se intenta meter un poco la
polémica cuando se mezcla con la politica, por
ejemplo, que si va a venir el presidente de la
Republica, que quiénes van a ser los jerarcas que se
van a acercar a la misa, que si eso se va a politizar,
que de qué va a hablar el obispo, que si va a tocar
€sos temas...

Creo que la Iglesia ultimamente no ha estado
entrando tanto en estos debates, tiene que iluminar y
tiene que proponer siempre una buena campaia a la
democracia, ultimamente no se ha dado como, como
tanto en la misa del 2 de agosto.

Creo que es importante estar preparados para saber
como responder a ellas y creo que es importante
también invertir un poco en este plan de
comunicacion en crisis.

Es muy importante echar mano de las ciencias de la
comunicacion para tener un protocolo también mas
acorde con lo que estas ciencias van arrojando,
porque han evolucionado muchisimo las formas de
comunicar.

La cantidad de medios que quieren cubrir, por dicha,
esta actividad cada vez es més. Hay algunos
informales, otros formales; hay que darle cierta

formalidad también, para tener un respaldo de



(Considera que seria util establecer un
protocolo o manual de comunicacion
institucional especifico para este evento?

(Qué elementos deberia incluir?

(Como podria fortalecerse la relacion
con los medios de comunicacion de cara

a proximas fiestas?
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quienes cubren estas actividades, para saber como
acompafar desde la Iglesia.

También en velar porque los periodistas estuvieran
bien atendidos y también encausar las entrevistas
que quisieron hacer o las iniciativas que a veces

tienen.

Si, porque no estamos preparados para cualquier tipo
de posibles escenarios, de crisis. Tenemos que
ponernos de acuerdo en el momento, creo que esto
refuerza la tesis de que es importante hacer un
manual para la cobertura de esas actividades, un
manual para la prensa, un manual para nosotros, para
saber como reaccionar en casos especificos. Porque
si no hacemos, por ejemplo, una certificacion de
periodistas, cualquiera se puede meter, cualquiera
que llegue con celular y no hay una certificacion, y
cualquiera me puede decir «;por qué aquella persona
si y yo no?». Si no tenemos como certificar a la
prensa, no tengo tampoco como decirle que no.

Por otro lado, la basilica es un santuario nacional y
deberia tener un vocero todo el aio, no solamente

para las fiestas.

Yo implementaria tanto para los periodistas como
para nosotros mismos el manual de cobertura que
hizo tu colega ahora. Por ejemplo, hay muchos
periodistas que no saben qué es un obispo o un
arzobispo.

Tener, también, el aporte que dan personas que saben

de comunicacion organizacional; yo lo hago
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empiricamente. Si es importante que alguien esté en
esa parte organizacional llevando la agenda de los
padres, las entrevistas, qué tipo de entrevista, de qué
tema, para qué medios, en donde va a salir... Es
también una tematica compleja. Hay que establecer
también un protocolo de cuando se le asigna una
entrevista a un sacerdote, se le debe decir cuanto
tiempo, para qué medios, sobre qué temas. Ese tipo

de cosas.

Entrevista a profundidad

Objetivo: Describir los canales y formatos de comunicacion utilizados por la voceria

institucional de la Basilica de los Angeles para difundir informacion oficial durante las Fiestas

Nacionales de la Virgen de los Angeles en 2024.

Entrevistado

Preguntas

(Cuadles fueron los principales canales de
comunicacion utilizados por la voceria de la
basilica para difundir informacion oficial
durante las Fiestas de la Virgen de los

Angeles 20247

Donato Rodriguez

Encargado del Departamento de
Comunicacion y Produccion Audiovisual de
la Basilica de los Angeles

Respuestas

Los principales canales que se utilizan desde
la basilica son las redes sociales
institucionales, que en este caso son
Facebook, Instagram y YouTube. Ahi
trasmitimos en vivo conciertos o actividades
artisticas y, sobre todo, las de liturgia, la misa
de las diocesis. Y este afio transmitimos un
congreso mariano también con un sacerdote

peruano para [que] quienes no pudieran venir
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a la basilica pudiesen verlo. Y como ya
mencioné, pues con los medios, se utiliza el
chat de Whatsapp para mantener una relacion
constante con los medios de comunicacion,
compartiéndoles los comunicados o las
transmisiones, para que si quieren lo pueden
replicar en sus redes, pero siempre partiendo

de las paginas oficiales de la basilica.

(Qué tipos de formatos informativos Lo mayor fue en redes sociales, pero, por
priorizaron (comunicados de prensa, ejemplo, los comunicados de prensa de la
publicaciones en redes sociales, etc.) y por novena ya se tienen establecidos los que son;
qué se eligieron esos formatos? es un comunicado oficial que se hace y que da

el banderazo de salida a la novena. Se
coordina con todas las instituciones donde se
presenta el programa de la basilica y el plan
operativo de cada institucion.

Y redes sociales, porque los periodistas como
estan rotandose no son fijos, puede que en el
chat de prensa no estén. Para nosotros
informar es importante porque muchos
medios de comunicacion se enteran de lo que

se hace por ese medio.

(Qué publicos meta tenian identificados y Se hace un estudio, tenemos, bueno, yo tengo
coémo diferenciaron la comunicacion para un equipo de mas disefiadores y uno mas que
cada uno? se, que se ha encargado de, de hacer plan de

contenido y cosas asi, o sea, como, como a
personas especializadas. Entonces a raiz de
€so, pues estamos hacemos la comunicacién o
la informacion. Vemos también celebraciones
de, por ejemplo, del afo. En este afio fue el

afio jubilar, entonces ya hicimos todas las



(Qué oportunidades de innovacion ve en la
cobertura mediatica y digital de las Fiestas de

la Virgen de los Angeles en el futuro?

(Hay algun canal, formato o estrategia que le
gustaria implementar en futuras ediciones y
que este afio no fue posible por limitaciones

de tiempo, recursos o logistica?
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campafas en base a eso. El afio pasado fue la
declaratoria de los 200 afios de la Virgen
como patrona.

Ok, se esta haciendo la instalacion de camaras
PTZ, que son camaras que van a estar fijas
trabajando. Se va a tratar de utilizar mas las
transmisiones fuera de la basilica y vamos a
tratar de hacer un photo booth este afio con el
tema de la corona, para que los romeros
puedan tomarse su foto. El afio pasado lo
realizamos con la tematica del libro, era de
que todos éramos parte de esta historia de los
200 afios y tuvo buen alcance en redes.
Entonces, pues, apuntar a ese tipo como de
fotos y cosas interactivas y cosas asi para los

publicos mas jovenes.

Este afio se trato de abrir un TikTok, pero por
falta de tiempo no pudimos meterle mucha
informacion. Se hicieron pruebas de
transmision en directo que fueron durante las
novenas que se hicieron varios y funcionaron
excelente, pero pues por falta de tiempo [no
se continuo trabajando]. Entre diciembre y

enero se abren TikTok.
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Entrevista a profundidad a medios de comunicacion

Entrevistado

Preguntas
(Cuantos afios tiene de cubrir las Fiestas

Nacionales de la Virgen de los Angeles?

(Como podria describir la labor de la voceria
institucional de la basilica durante la

cobertura de las fiestas del 2024 y 2025?

En comparacion con voceros anteriores,
(como siente que ha sido el trabajo de la

voceria actual?

Keyna Calderén

Periodista en Cartago al Dia y corresponsal en
Cartago para el periédico La Nacion
Respuestas

Cubro desde el 20162017, aproximadamente
ahi inici¢ con Cartago al Dia y luego empecé
a ser la corresponsal de La Nacion en
Cartago.

Lo que fue conferencias de prensa, siempre
las entrevistas se las hacia a Miguel Adrian.
El afio pasado, yo esperaba que fuese Lizeth
Castro quien avisaba, pero el rector, el padre
Miguel Adridn lo agregd a él (padre Luis
Esteban) en el chat. Yo no lo conocia, pero
esperaba que fuese muy abierto, que no fuese
frio o seco. Topamos con la maravillosa
casualidad o fortuna de que este muchacho es
super especial, muy servicial no responde en
el momento, pero uno entiende que esta
ocupado, que no siempre esta con el celular
en la mano. La forma con la que atiende y lo
recibe a uno hace bonito el trabajo. Es muy
colaborador. La comunicacion con €l ha sido
excelente.

El se la ha jugado de lo més bien. Yo he
pensado siempre que en el desarrollo de su

trabajo le ha ido muy, muy bien, no se siente



Y en esta posicion de vocero, jcree que la
inclusion de un perfil como el de sacerdote ha
traido algun cambio sustancial que podamos
notar, algiin cambio también en como se
percibe la imagen de la basilica, tal vez desde

su lado como como medio de comunicacion?

(Qué tan utiles han sido estos canales
oficiales en los que se transmite informacion

para su quehacer periodistico?

Y con respecto a la presencia digital de la
basilica, {como la ha visto usted desde el
2024 en comparacion con los afos anteriores?

(Como ha utilizado también usted esa
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mucha diferencia de Lizeth a €l a nivel de
comunicacion.

Pienso que si, le ha dado como mas
formalidad de que sea sacerdote. Con el padre
Miguel Adrian también. Yo nunca he tenido
problemas, siempre ha sido muy abierto, si no
me puede atender, me lo comenta. Pero este
nuevo vocero es como mas formal que sea un
mismo sacerdote, del mismo gremio quien

esté brindando la informacion.

Claro, si, si demasiado, porque uno ahora
practicamente trabaja con el teléfono. Antes,
cuando yo inicié, uno tenia que usar la
computadora y mientras descargaba de la
camara. Ahora, ahi esta toda la informacion.
Para mi es muchisimo mejor trabajar por
WhatsApp que por correo, claro, para mi es
mucho mas, mas ttil. Nada mas te agarra la
informacion, la puede hasta copiar, la puedes
reenviar, la puede descargar. Anteriormente,
lo daban todo escrito en un folder. Entonces
tenia que venir y copiar todo de nuevo,
porque no lo mandaban inmediatamente lo

mandaban, pero después.

Yo es en lo que me desenvuelvo mucho, o
sea, lo que yo mas utilizo es el WhatsApp y el
Facebook, para mi es mucho mas facil... En

si, con lo de la basilica si he utilizado los



informacion para su quehacer diario en torno
a la romeria?

(Qué aspectos positivos de, pues, la voceria
institucional pudo, puede destacarme usted
del 2024 y 2025? Algo asi como bastante
puntual. ;Y qué cree usted que puede hacer la
basilica para mejorar la comunicacion
institucional para los proximos afos, en el
marco de las fiestas y en el marco, pues, de la
posicion de la basilica como como pues un

ente que es importante?

110

medios; o sea, el Facebook, por ejemplo, de la
basilica, ahi es donde yo me manejo mas.
Para mi todo esta bien. Lo que podrian
mejorar cosa aparte de la voceria, seria
transmitir mas las Eucaristias o el rosario
cuando estan en la novena, ya que tal vez hay
gente, muchos adultos mayores, muchas
personas enfermas y no pueden desplazarse
hasta la basilica, [y] no tienen un radio porque
ya la gente casi no usa eso, claro, pero se
pueden conectar por medio de las redes
sociales. Eso, y la parte cultural también, que
no todas las personas pueden ir y también
seria bueno como que, que lo transmitieran,
porque suben fotos y eso, pero no es igual, no

es igual.
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Entrevista a profundidad a medios de comunicacion

Entrevistado

Preguntas

(Cuantos afios tenés de cubrir las fiestas
nacionales de la Virgen de los Angeles?

Eso me indica que realmente has estado en
todos los cambios que ha tenido a nivel de
comunicacion organizacional la basilica.
(Como podrias describir vos esta labor de la
voceria institucional de la basilica durante la

cobertura de las fiestas del 2024 y 2025?

A nivel de la voceria, ;vos crees que la
incorporacion de un sacerdote como vocero
logra representar adecuadamente a la
institucion, en este caso a la basilica, y por ser
santuario nacional y por ser fiestas nacionales
a la Iglesia catodlica, en general, ante la

opinion publica?

Danny Solano
Periodista del Eco Catolico
Respuestas

Creo que tengo mas de diez afios.

Pues en mi caso como Eco Catolico, con €l
padre Luis Esteban pues si es una persona que
tiene mucha disponibilidad, y amabilidad
también; siempre quiere colaborar y este afo
particularmente, pues yo por ahi le pedia
alguna foto o alguna informacion, algun
detalle sobre alguna actividad y €I, en la
medida de lo posible [respondia], porque yo
sé que estaba con miles de cosas, que también
tenia que atender otros medios que requerian
mas su atencion. Eso ayuda a que uno
también pueda publicar material porque a
veces pasa que si uno no recibe informacion o
no le dan detalles, pues es mas dificil
publicar, porque uno no se va a arriesgar a
publicar cosas que no tiene tan claro.

Yo, pensandolo en cuestiones de imagen, me
parece que el padre Luis Esteban es una
excelente opcion: es una persona joven que se
expresa muy bien, aparte creo que su
formacion en Artes Dramaticas lo ayuda

bastante, porque es una imagen que a veces



(Pudiste utilizar los recursos que se
transmiten por distintos canales oficiales,
como los comunicados de prensa, como las
las transmisiones que se enviaban por medio
de WhatsApp o por las transmisiones en
Facebook, YouTube, redes sociales,
fotografias, etcétera? Y si si pudiste
utilizarlos, ;qué tan utiles fueron para vos y
qué recomendaciones darias para los

proximos afios?

(Como valoraria mas bien la presencia de la
basilica en el 2024 y 2025 a nivel digital en
redes sociales y qué podria también

mejorarse?
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uno quiere que la Iglesia dé, una iglesia mas
joven.

Si, creo que es bastante util, el Departamento
de Comunicacion pasa bastante material. Son
buenas fotografias, hechas con mucha
profesionalidad. Si, me es muy util, sobre
todo si un dia, por ejemplo, por X razén no
puedo cubrir en algin momento la basilica.
Creo que sacan bastante material, muchisimo
mas de lo que se producia antes. También
ahora la novena genera también mucha
atencion. Pero si que ha crecido un montoén a
nivel de profesionalismo.

En el tema de recomendaciones, creo que a
veces la basilica se convierte también como
en un medio de comunicacion, y creo que
seria bueno que tuviera mas comunicacion, o
unir recursos con la Conferencia Episcopal y,
quizés, tomando en cuenta que hay medios de
comunicacion catdlicos, pues se pueden
[crear] alianzas y ayudar, colaborar; eso seria
muy bueno. Si, creo que hay cosas que se
pueden mejorar, pero en general creo que si
ha crecido mucho, que sobre todo la parte de
produccion [es] excelente, o sea formidable,
de buena calidad.

A la basilica le va super bien en ese tiempo.
Yo veo que las publicaciones tienen un
alcance grandisimo. Por lo menos la presencia
en Facebook es muy alta. Y si, creo que, pues,

hay que apuntar a otros canales. Entiendo que
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hay limitaciones, pero apuntar a otras redes
sociales donde estan presentes jovenes, y no
s¢ si TikTok pueda ser la opcion. Pero igual
hay que pensar que el contenido tiene que ser
también pensado en aportar a esa poblacion.
Entonces, por ejemplo, qué se yo, digamos,
un comentario breve, muy breve, del padre
Esteban, sobre alguna cuestion especifica,
sobre la colaboracion o alguna invitacion. Lo
que creo que seria bueno pensar es que ya que
tienen tanto alcance, creo, que seria bonito

apuntar a publicos mas jovenes.
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Entrevista a profundidad a publicista

Entrevistado

Preguntas

Desde la perspectiva publicitaria, ;cémo
puede una voceria institucional contribuir al
posicionamiento y la reputacion de una marca

o institucion?

(Como se puede aprovechar la exposicion
medidtica de un evento masivo para fortalecer

la marca institucional?

(Qué estrategias de comunicacion considera
que son mas efectivas para mantener una

imagen positiva en un evento de gran

Johnny Castro Calvo

Publicista

Respuestas

La voceria institucional es literalmente la voz
de la marca. Desde la publicidad, su papel es
generar confianza, coherencia y empatia con
el publico. Cuando una voceria comunica con
claridad, cercania y propdsito proyecta
credibilidad y refuerza los valores que la
marca quiere que se asocien a su nombre. En
pocas palabras, una buena voceria no solo
informa: influye, inspira y construye

reputacion.

Los eventos masivos son una oportunidad de
oro para humanizar la marca. Cuando la
institucion se hace presente en estos espacios
de alta visibilidad —ya sea con mensajes,
activaciones o cobertura mediatica—, puede
conectar con audiencias nuevas y reforzar el
vinculo emocional con las existentes. Lo
importante es no solo aparecer, sino aportar
valor, emocion o inspiracion. Si la marca
logra ser recordada por su proposito y no solo

por su logo, ahi es donde se gana reputacion.

Primero, coherencia entre lo que se dice y lo
que se hace. Segundo, mensajes auténticos que
celebren la identidad cultural y espiritual del

evento sin caer en lo promocional. Y tercero,



visibilidad publica como las Fiestas

Nacionales a la Virgen de los Angeles?

Desde el punto de vista de marca, ;qué
diferencia hay entre comunicar informacion

y/o construir una narrativa institucional?

( Como puede una voceria aplicar principios
de branding para conectar emocionalmente

con el publico?
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mantener una comunicacion empatica y
visualmente cuidada, tanto en medios
tradicionales como digitales. La estrategia
debe combinar emocion, respeto y orgullo
nacional. En eventos asi, la gente conecta mas
con valores compartidos que con discursos

institucionales frios.

Comunicar informacion es decir qué esta
pasando. Construir una narrativa es contar por
qué eso importa. La narrativa institucional
teje los mensajes bajo un hilo conductor, con
propodsito y emocion. Es la diferencia entre
anunciar un hecho y contar una historia que
conecta con la gente. En branding, la
narrativa es lo que convierte a una institucion

en una marca con alma.

La voceria puede aplicar los mismos
principios que usamos en marketing
emocional: coherencia, autenticidad y tono
humano. Que el portavoz no hable como un
funcionario, sino como un representante del
proposito. Que use metéforas, ejemplos
reales, gestos y un lenguaje cercano. Cuando
la voceria logra transmitir emociones
genuinas —no solo datos—, la audiencia
siente que hay una marca viva detras del

microfono.



(Qué tan importante es que los mensajes
institucionales estén alineados con los valores
de marca o la identidad visual tanto en redes

sociales como en los productos audiovisuales?

(Como se integran los medios tradicionales
con las plataformas digitales en una estrategia

de comunicacién masiva?

(Como puede aprovecharse el contenido
audiovisual para fortalecer la voceria

institucional?
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Es fundamental. La coherencia visual y
discursiva es lo que permite que una marca
sea reconocible incluso sin mostrar su logo.
Cada color, tipografia, palabra y encuadre
comunican algo. Si todo esté alineado con los
valores y tono de la marca, se transmite
solidez y confianza. Si no, se genera ruido.
Hoy la consistencia es el nuevo branding: lo

que se repite con coherencia, se recuerda.

La clave esta en la sinergia, no en la
competencia. Los medios tradicionales
generan autoridad y alcance; los digitales
generan interaccion y conversacion. Cuando
ambos se integran bajo una misma linea
narrativa —misma campafa, mensajes y
estilo visual—, se logra un efecto
multiplicador. Lo tradicional abre la puerta; lo

digital mantiene viva la conversacion.

El audiovisual es el mejor aliado de la voceria
porque da rostro, emocion y ritmo al mensaje.
Permite que el publico vea el lado humano
detras de la institucion. Entrevistas,
microdocumentales, behind the scenes, reels
con mensajes positivos... todo suma a
construir cercania. Lo importante es que el
contenido audiovisual no solo informe, sino
[que] emocione y eduque, reflejando la

esencia de la marca institucional.



(Qué recomendaciones haria usted a la
voceria institucional de la basilica para
mantener una identidad visual estable en

todos los formatos y plataformas?
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Primero, establecer un manual de identidad
visual claro y accesible para todos los que
comunican en nombre de la basilica.
Segundo, definir plantillas y formatos
estandar para redes, notas de prensa y piezas
audiovisuales. Y tercero, mantener un banco
visual coherente: tipografia, tonos suaves,
simbolos espirituales y un estilo fotografico
que transmita paz y tradicion. La basilica
tiene una identidad emocional muy fuerte: la
clave esta en mantenerla coherente, moderna

y respetuosa en cada punto de contacto.
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Entrevista a profundidad a Rector de la Basilica

Entrevistado

Preguntas

Desde su designacion como rector de la
basilica, se percibié un cambio en la
comunicacion de la institucion con la
inclusion de profesionales encargados del
manejo de los medios. Tal fue el caso de
Lizeth Castro en el 2021 y ahora el padre Luis
Esteban. ;Cual considera que ha sido el
principal aporte de estas inclusiones en la
voceria en la relacion de la basilica con los

medios de comunicacion?

Pbro. Miguel Adridn Rivera

Sacerdote y rector de la Basilica de los
Angeles (2021-actualidad)

Respuestas

Desde que asumi la direccion de la Basilica
de Los Angeles he considerado que el tema de
la comunicacion es fundamental en distintos
frentes. Hemos trabajado mucho en la
comunicacion interna entre los distintos
departamentos, entre las pequefias jefaturas
que tenemos y los recursos humanos que
hemos venido contratando. También desde el
santuario hacia afuera en ambientes
eclesiales, por ejemplo, en la relacion con las
dioécesis, con los presbiterios, con los obispos,
incluso con las mismas parroquias de la
Didcesis de Cartago. Y también, pues, un
punto muy importante era definir una
estrategia de comunicacion en relacion con
todas las personas que interactiian con el
santuario. Entonces, no solamente el manejo
de las redes sociales, de la aplicacion La
Negrita, sino también una especie de voceria
oficial; no solamente para temas cotidianos de
la vida del santuario, sino también para
responder a inquietudes o desafios que
puedan surgir en el camino y que requieran,
pues, la atencion y la intervencion de medios
de comunicacién. Todo esto junto a la

relacion que se establece de manera ordinaria
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en el mes de julio y agosto por las fiestas de la
Virgen de los Angeles con los medios de
comunicacion que normalmente vienen de
manera masiva. En un primer momento,
consideramos la necesidad de elegir un
vocero; elegimos a dofia Lizeth Castro,
creiamos en ese momento que, en primer
lugar, sus competencias profesionales, su
experiencia, pero también su estilo de
comunicacion era muy afin a las estrategias
de comunicacion que la basilica queria.
Incluso el tono de la voz, la forma de
comunicar los mensajes de manera positiva y
también la asertividad con la que ella suele
resolver conflictos en temas de comunicacion,
sto nos funciond muy bien los casi dos afos
que estuvo dofna Lizeth con nosotros. Luego
de que ya Lizeth no podia continuar en su
mision, el sefor obispo determind que el
padre Luis Esteban continuara con esta tarea.
Entonces yo creo que ha sido un aporte muy
importante porque tenemos una estrategia
definida, tenemos una vision definida de lo
que queremos comunicar y de como lo
queremos comunicar y, sobre todo, porque le
damos el énfasis a la accidn pastoral que la
basilica tiene por encima de cualquier otra

actividad, ya sea administrativo, econdmica.

(De qué manera cree que la voceria de la Yo creo que el marco de las fiestas nacionales

basilica contribuye a fortalecer la imagen y en honor a Nuestra Sefiora de Los Angeles es
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credibilidad de la Iglesia en el marco de las un marco, pues, evidentemente pastoral, y

fiestas nacionales? desde que miramos cada uno de los dmbitos
en los que nosotros queremos disefiar nuestras
fiestas que son un ambito litargico, un
ambito de piedad popular, un ambito de
cultura, de formacion permanente , pues yo
creo que la dindmica de las fiestas en si
misma, pues, refleja la imagen de lo que la
Iglesia debe hacer y quiere hacer. Entonces, el
hecho de dar a conocer estos proyectos, pues,
no solamente es en funcion de mantener o de
mejorar una imagen, una credibilidad de parte
de la Iglesia, sino sobre todo hacer evidente la
mision que la Iglesia tiene en sus manos. De
ahi que hacemos esfuerzos siempre para que,
para que no haya ninguna razon para
apartarnos de los objetivos pastorales que
normalmente tenemos en las fiestas. Y si,
claro que una buena comunicacion es
fundamental. Y en una era de la comunicacion
como la que estamos viviendo, no solamente
un vocero que sea capaz de captar los
objetivos de la Iglesia y poderlos comunicar
de manera adecuada, sino también todo lo que
son los elementos visuales que ahora también
estamos manejando con mucho detalle. El
tema de las fotografias, el tema de la
produccion de videos, el tema de la
produccion de spots, los programas en vivo y
otras cosas mads, pues, claro, es muy

importante comunicar el trabajo que hacemos,



(Puede contarme un poco, desde la vision de
rector, qué mensaje principal busco transmitir
la basilica a través de la voceria durante las

Fiestas de la Virgen en el 2024 y estas fiestas

anteriores?

(Como determinan ustedes, los sacerdotes
que fungen como voceros, los temas o ejes de

comunicacion que se comparten con los
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no solamente para convocar, sino para hacer
evidente la mision de la Iglesia, que yo creo
que también debe ser conocida, reconocida y
también apoyada, principalmente entre los

bautizados.

Yo creo que la Iglesia tiene una mision
fundamental, que es la de dar a conocer la
Buena Noticia de nuestro Sefior Jesucristo, y
las oportunidades pastorales que nos brinda un
santuario nacional con piedad mariana como el
nuestro siempre estan en relacion con ese
misterio de Jesucristo. Entonces yo creo que,
comunicamos

pues, si actividades,

comunicamos novedades, comunicamos
participacion de grupos, de movimientos y
demas, pero en el centro estad la necesidad de
comunicar el mensaje central al que la Iglesia
ha sido llamada, que es el mensaje de la
evangelizacion de la Buena Noticia de
Jesucristo, la necesidad de que los valores y
principios de la vida cristiana impregne nuestra
sociedad. Desde ahi es donde yo creo que es
importante que la voceria mantenga centrado

el mensaje en relacion a las fiestas y en

cualquier otra actividad que tenga el santuario.

En cuanto a la definicion de los temas o de los
ejes de comunicacion que se comparten en los
medios en el marco de las fiestas, todo esta en

funcion de los objetivos que las fiestas tengan.



medios en el marco de las fiestas? Si pudiese

hablarme del 2024 mucho mejor.
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Cada afio hay objetivos que se definen, algunos
estdn ya bastante impulsados por las cuatro
dimensiones que debe tener un santuario
nacional, que son las que mencioné en una de
las respuestas anteriores. Pero también este
tiene que ver con los acontecimientos que a
nivel de Iglesia universal se nos propongan
para la reflexion. Por ejemplo, afos jubilares o,
por ejemplo, como sucedid en esta ocasion con
la celebracion del Bicentenario de la
Declaratoria de la Virgen de los Angeles como
Patrona de Costa Rica, lo que va a ser el
proximo afo del Centenario de la Coronacioén
Pontificia o, incluso, de actividades que la
didcesis sea la que proponga. Entonces
nosotros tratamos de que las fiestas, estén en
relacion con esas celebraciones, ya sea
diocesanas o universales. Y a partir de eso,
pues, disefiamos un poco las estrategias de
comunicacion, tratando de que siempre el
mensaje pastoral sea el que se haga evidente,
pero a través de los distintos ambitos de la vida
del santuario. Te repito, la vida sacramental,
donde principalmente nos concentramos en las
celebraciones del sacramento de la Eucaristia
y el sacramento de la Reconciliacion, la vida
de piedad popular que tiene el santuario, que
en este caso serian todas las actividades que
realizamos en los sectores mas todas las
manifestaciones populares de veneracion a la

Virgen de los Angeles, como pueden ser los



(Ha habido algin cambio o evolucién en el
enfoque comunicativo entre las celebraciones

de 2024 y 2025?
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rosarios, los rosario de la aurora, la celebracion
de la novena, el rosario de nuestros pueblos y
otras cosas mas. Luego, el ambito de la
formacion permanente, que normalmente lo
hacemos con un Congreso Teologico Pastoral
donde traemos invitados, este, casi siempre
internacionales de, de buen renombre, que
apoyen el crecimiento integral en la formacion
integral de los bautizados y también pues el de
la cultura, verdad. Creemos que el arte tiene
una forma muy particular y excepcional de
transmitir este, sentimientos, este,
trascendentes y, bueno, nos gusta mucho las
actividades sinfonicas, el teatro, la musica,
todo siempre relacionado con el tema de la
evangelizacion y de la veneracion a la imagen
de Nuestra Sefiora de los Angeles o el culto
eucaristico. Entonces, a partir de eso es que
definimos  tanto  las  comunicaciones
audiovisuales como los programas en vivo y
como las demads publicaciones que se puedan
hacer.

Yo lo que creo es que el tema de la
comunicacion del santuario ha venido en
evolucion. Partimos de una comision que tal
vez lo que hacia era publicaciones

esporadicas a ya ir definiendo una estrategia
particularmente pastoral. En esta evolucion,
yo he visto que hemos pasado de una
comunicacion hablo de la Iglesia en

general , de una comunicacion reactiva ante



(Qué aprendizajes destacaria del trabajo de la

voceria institucional en estos afios?
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acontecimientos o eventos especificos, mas
bien a una comunicacion proactiva, donde
creemos que el santuario tiene muchas cosas
que comunicar y tiene muchas cosas que
iluminar y creo que las actividades que el
santuario realiza durante el afio son tan
numerosas y tienen tanta divulgacion y,
ademas, tanta participacion que nos permiten
concentrarnos en esa evolucion del mensaje

evangelizador.

Bueno, para mi un aprendizaje muy
importante es que son temas que tenemos que
profesionalizar. Yo creo que no podemos
seguir comunicando empiricamente. Yo creo
que nuestras comunicaciones tienen que ser
reflexionadas, incluso creo que deben ser
fruto del discernimiento que es clave en la
Iglesia. Y yo creo que algo importante es que
tienen que ser propositivas, pero siempre
midiendo las consecuencias positivas o
negativas de lo que se va a comunicar. Esto
porque la comunicacion que se haga implica
tener que asumir las consecuencias, ya sea
positivas o negativas. De ahi que yo considero
que la comunicacién no debe ser algo que se
puede improvisar, me parece que es algo que
tenemos que ir profesionalizando y dotando
de la mayor cantidad de recursos posibles,

cada vez mas.



(Qué desafios ve hacia el futuro en la
comunicacion de la Iglesia con los medios y

con la sociedad?

Usted como rector vigente, ;,como le gustaria
que la Basilica de los Angeles sea percibida
publicamente a través de su comunicacion

institucional?
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Yo creo que los desafios son muchos, sobre
todo en algunos contextos. Por ejemplo,
ahorita en el contexto electoral sabemos que
cualquier comunicacion de la Iglesia puede
ser utilizada de una forma o de la otra.
También me preocupa mucho que nuestra
comunicacion sea reactiva frente a eventos
que no quisiéramos que sucedan pero que
pueden suceder, por ejemplo, de denuncias y
simplemente reaccionar en funcion de una
denuncia tratando de proteger un fuero o un
estatus. Yo creo que esa ese tipo de
comunicacion la hemos venido dejando cada
vez mas atras y creo que tenemos que seguir
perfeccionando nuestra forma de
comunicacion asertiva, sin renunciar a los
valores, a los principios, a la verdad que
tenemos que comunicar, pero también
tratando de comprender la dindmica que la
sociedad de hoy requiere, y a la que la Iglesia
tiene, irse vinculando, iluminando,
entendiendo, caminando, yo creo que con una
estrategia muy clara a partir de la pedagogia
de Jesucristo y del discernimiento de los
miembros de la Iglesia.

Como una estructura eclesiastica de servicio,
donde el objetivo principal es vivir la fe y
difundir la fe desde los valores y los
principios del Evangelio, con una estructura
organizativa muy importante, donde el

recurso humano es muy importante y donde el
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servicio a los hermanos es muy importante.
Como una institucion que realiza accion
social, sin discriminacion de ningan tipo y
aprovechando lo mas que se pueda y
administrando lo més que se pueda los
recursos que tenemos. Insisto, donde el centro
sea en la figura de nuestro Sefior Jesucristo,
sefialada por la Santisima Virgen Maria,
Reina y Sefiora de los Angeles. Me parece
que también como una institucion seria,
comprometida con la realidad social,
comprometida con la transformacion de las
realidades negativas en la sociedad y con una
vision muy clara de lo que la Didcesis de

Cartago pretende para todos los bautizados.

Apéndice B: Analisis documental

Apéndice B.1. Datos demogrificos Basilica de los Angeles 2024

Datos demograficos

Edad:

I 18-24 = 5,2%

I 25-34 = 24,1%
| B 34-44 = 29,9%
I 45-54 =19,8%
I 55-64 = 11,9%

I 65+ = 9,1%

*Julio - Agosto 2024
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Apéndice B.2. Datos alcance de publicaciones Facebook Basilica de los Angeles 2024

Alcance de publicaciones y suimpacto ‘" 764%

Post: Video: Album: Reels: En vivo:

823 mil 645 mil 529 mil 228 mil 203 mil

*Julio - Agosto 2024

Apéndice B.3. Datos interaccion de publicaciones Facebook Basilica de los Angeles 2024

Interaciones de publicaciones y su impacto " 1,7 mil%

Video: Post: Album: En vivo: Historias:

101 mil 89,5 mil y/ANGI 66,4 mil 16,5 mil

*Julio - Agosto 2024




