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Resumen 

Se exponen los fundamentos teóricos e históricos de las Ciencias de la 
Información en Cuba, delimitando un conjunto de instituciones que tipifican a este 
campo, a saber: las academias, las asociaciones y las revistas como 
instituciones líderes que distinguen al campo. Se examina el ecosistema digital 
como espacio donde las plataformas digitales constituyen nichos concretos, 
donde las referidas instituciones se correlacionan con otros agentes e 
instituciones del campo. Se establece que la efectiva estructuración de estos 
nichos permite un mejoramiento de la reputación digital de las instituciones y por 
transitividad el mejoramiento de la reputación digital del campo. Se realizó un 
diagnóstico en las distintas plataformas identificativas de las instituciones del 
campo. Los elementos arrojados por el diagnóstico permitieron elaborar y 
proponer los procesos y las acciones necesarias para la estructuración del 
ecosistema digital para el campo de las Ciencias de la Información en Cuba. 

Palabras clave  

CAMPO, CIENCIAS DE LA INFORMACIÓN, ECOSISTEMA DIGITAL, 
REPUTACIÓN DIGITAL 

Abstract 

The theoretical and historical foundations of Information Sciences in Cuba are 
exposed, delimiting a set of institutions that typify this field, namely: academies, 
associations and magazines as leading institutions that distinguish the field. The 
digital ecosystem is examined as a space where digital platforms constitute 
specific niches where the aforementioned institutions correlate with other agents 
and institutions in the field. It is established that the effective structuring of these 
niches allows an improvement of the digital reputation of the institutions and by 
transitivity the improvement of the digital reputation of the field. A diagnosis was 
made in the different identifying platforms of the field institutions. The elements 
thrown by the diagnosis allowed to elaborate and propose the processes and the 
necessary actions for the structuring of the digital ecosystem for the field of 
Information Sciences in Cuba. 
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Introducción 

La vertiginosa expansión del internet en los escenarios sociales ha provocado 

múltiples cambios. Los espacios digitales han generado nuevas estructuras, 

induciendo cambios sustanciales en muchas de las acciones sociales. Esto ha 

suscitado una ingente legitimación de los espacios digitales como escenarios de 

existencia cotidiana para la resolución de problemas y la ejecución de determinadas 

transacciones. La evolución de la web hacia las versiones 2.0 y la rápida asimilación 

de los dispositivos móviles y sus aplicaciones establecieron las plataformas 

efectivas para el incremento del uso de las tecnologías digitales en la sociedad. 

En la actualidad, son muchos los usos de la tecnología a nivel social, desde el ocio, 

el trabajo o el estudio. Se utilizan las tecnologías digitales constantemente, sobre 

todo aquellas que constituyen interfaces capaces de conectarse a internet. A diario 

se consulta el estado del tiempo, se revisan correos electrónicos o se chequean las 

novedades de los perfiles de las redes sociales digitales. Se comparten millones de 

datos en el ciberespacio para conformar un mundo interconectado. 

Sin embargo, el uso de la tecnología y el internet no solo se puede visibilizar a nivel 

personal. Las instituciones, sabiendo que las personas coexisten por mucho tiempo 

en determinadas plataformas, han redirigido su atención hacia estos escenarios. Allí, 

potencian su identidad digital, generan estrategias de ventas, practican la escucha 

digital y, en definitiva, posicionan su visión institucional. 

La correlación de plataformas digitales públicas administradas por las instituciones 

de forma articulada se define en la literatura como ecosistemas digitales. Este es un 

ambiente creado a través de internet que tiene como objetivo lograr un 

posicionamiento institucional en la web y las redes sociales digitales principalmente. 

En el ecosistema digital, se integran recursos y acciones determinadas para que el 

mensaje institucional logre una asimilación más efectiva y se produzca una mejor 

conexión con el público objetivo. 

Los ecosistemas digitales encuentran su simiente para las ciencias sociales en las 

investigaciones vinculadas al marketing y los negocios. Su fundamentación indica 

que los negocios pueden generar su ecosistema digital, pero también existen los 

clústeres de negocios, donde se establecen procesos de correlación institucional 

para mejorar servicios, potenciar la efectividad en los procesos o colaborar en la 

construcción de ciertos productos. Los clústeres de negocios no solo se unifican en 
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el plano físico, sino también en el entorno digital, conformando un ecosistema digital 

superior e interinstitucional. 

Esta lógica permitió establecer un punto de partida para la investigación de las 

Ciencias de la Información en Cuba y su correlación con el ecosistema digital. No 

obstante, para estos fines, el concepto clúster resultó ineficiente. Si bien, a priori, es 

posible encontrar a lo interno de la referida interdisciplina un entramado institucional, 

claro está que sus instituciones no constituyen un negocio. Por ende, se recurrió al 

concepto de campo de Bourdieu para ilustrar efectivamente las estructuras y 

concepciones efectivas para la investigación. 

El campo de las Ciencias de la Información en Cuba se puede comprender desde la 

perspectiva de Bourdieu, como el conjunto de instituciones y agentes que ocupan 

un escenario espacio-temporal, donde confluyen múltiples capitales que legitiman 

determinadas instancias de poder. Es posible identificar al referido campo en 

determinadas dimensiones que se objetivan en un sistema institucional. La 

dimensión educativa se contextualiza en las universidades, la dimensión 

investigativa se relaciona con las revistas como instancias para la producción 

científica y, finalmente, la dimensión profesional, donde se pueden encontrar las 

asociaciones profesionales y los sistemas institucionales propios del campo, como 

el Sistema Nacional de Bibliotecas Públicas y el Sistema Nacional de Archivos. 

Todo este entramado institucional cada vez se acerca más a la lógica de esta nueva 

época, denominada por muchos como revolución digital, girando en torno a 

premisas que afirman que "la información tiene que estar donde están las personas 

y la forma de conseguirlo es distribuirla para los dispositivos que acompañan a los 

usuarios durante todo el día: ordenadores, móviles y tabletas. El desafío está en 

encontrar la forma de producir y distribuir contenidos adaptados a esta nueva 

realidad" (Canavilhas, 2015, p. 361). 

Los múltiples sitios de redes sociales digitales, la blogósfera o las herramientas 

digitales constituyen escenarios para el desarrollo y legitimación de cualquier 

campo. En los tiempos actuales, no basta con tener algunas representaciones en la 

web más clásica, se trata de una transformación de objetivos, procedimientos y 

servicios en aras de acercarse cada vez más a la construcción de un ecosistema 

digital que garantice un diálogo más cercano con los distintos agentes del campo, 

con el objetivo de lograr visibilidad, posicionamiento y reputación digital. 
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Pregunta de Investigación  

¿Qué elementos teórico-metodológicos deben sustentar la construcción de un 

ecosistema digital para el campo de las Ciencias de la Información en Cuba? 

Objetivos de la investigación  

Objetivo general  

Proponer elementos teórico-metodológicos que posibilitan la construcción de un 

ecosistema digital para el campo de las Ciencias de la Información en Cuba 

Objetivos específicos  

1. Examinar los rasgos conceptuales y estructurales que tipifican al campo de las 

Ciencias de la Información en Cuba. 

2. Analizar los postulados teórico-metodológicos relacionados con los ecosistemas 

digitales.  

3. Diagnosticar el estado de las plataformas que conforman el ecosistema digital del 

campo de las Ciencias de la Información en Cuba. 

4. Articular los procesos, acciones y recursos necesarios para la estructuración del 

ecosistema digital para el campo de las Ciencias de la Información en Cuba. 

Categorías analíticas 

Categoría 1. Campo de las Ciencias de la información en Cuba  

Sub-categoría 1.1. Elementos teórico-conceptuales que tipifican al campo 

Definición conceptual: Un campo es un conjunto de relaciones de fuerza entre 

agentes o instituciones que luchan por formas específicas de dominio y monopolio 

de un tipo de capital eficiente. Los conceptos de espacio social, agentes e 

instituciones, habitus y capital son elementos indispensables para su definición. 

Definición operacional: El concepto de campo ha sido desarrollado por numerosos 

autores a lo largo del tiempo, y cada uno de ellos ha aportado su propia perspectiva 

y enfoque al tema. Uno de los autores más destacados en el estudio de los campos 

sociales es Pierre Bourdieu. La presente investigación hace énfasis especial en el 

concepto de campo que emana de la obra de Bourdieu. 
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Sub-categoría 1.2. Espacio social del campo  

Definición conceptual: El espacio social es una representación abstracta a partir 

de la cual los agentes dirigen sus miradas hacia el mundo social. 

Definición operacional: Se valora a partir del análisis de la obra de Bourdieu y de 

todos aquellos autores que hayan profundizado en el concepto. 

Sub-categoría 1.3. Instituciones representadas como elementos estructurales 

del campo 

Definición conceptual: Las instituciones pueden ser vistas como agentes 
colectivos que expresan una relación de poder dentro del campo, ya que son las 
productoras y distribuidoras de reputación y autoridad para los agentes individuales 
del campo. 

Definición operacional: Se valora a partir del análisis de la obra de Bourdieu y de 
todos aquellos autores que hayan profundizado en el concepto. 

Categoría 2. Ecosistema digital  

Subcategoría 2.1. Plataformas digitales como nichos del ecosistema  

Definición conceptual: Las plataformas digitales son espacios en internet que 

permiten la ejecución de diversas aplicaciones o programas en un mismo lugar para 

satisfacer distintas necesidades. Estas plataformas poseen un uso individual y 

también institucional. El conjunto de plataformas digitales públicas utilizadas 

articuladamente por las instituciones constituye los nichos de su ecosistema digital. 

Definición operacional: Se valora a partir de la revisión bibliográfica de las 

publicaciones de las Ciencias Sociales que se relacionan con el tema de los 

ecosistemas digitales. También se aplicó un breve estudio métrico para determinar 

tendencias y recuperar a los líderes de opinión dentro de este tema. 

Subcategoría 2.2. Escenario web  

Definición conceptual: Cuando se analiza el escenario web, se está haciendo 

alusión a los sitios web institucionales. Un sitio web es un conjunto de páginas web 

relacionadas y comunes a un dominio de internet. 

Definición operacional: Se estudia a partir de una metodología integrada para 

diagnosticar el estado de los sitios web de las instituciones del campo. 
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Subcategoría 2.3. Escenario de la blogósfera  

Definición conceptual: Cuando se analiza este escenario, se está haciendo alusión 

al conjunto de blogs que forman parte de las instituciones del campo. La blogósfera 

es el escenario donde confluyen todos los blogs. En este caso, se está haciendo 

alusión a la blogósfera del campo de las Ciencias de la Información en Cuba. 

Definición operacional: Se estudia a partir de una metodología integrada para 

diagnosticar el estado de los contenidos del blog de las instituciones del campo. 

Subcategoría 2.4. Escenario de las redes sociales digitales  

Definición conceptual: Las redes sociales digitales se constituyen a partir de 

plataformas en internet que permiten la generación de estructuras formadas por 

personas u organizaciones que se conectan a partir de determinados intereses o 

valores comunes. 

Definición operacional: Se estudia a partir de una metodología integrada para 

diagnosticar el estado de las páginas y perfiles de las instituciones del campo. 

Subcategoría 2.5. Escenario analítico   

Definición conceptual: La analítica es el proceso a través del cual se mide, procesa 

y analiza para la construcción de reportes sobre el tráfico web y otros indicadores 

con el objetivo de entender y optimizar el uso de una plataforma web. 

Definición operacional: La analítica web será utilizada para la aplicación de 

muchos de los indicadores web y también será propuesta en forma de métricas para 

la evaluación de las plataformas del campo. 

Subcategoría 2.6. Reputación digital    

Definición conceptual: La reputación digital se expresa en el prestigio de una 

institución a partir de la identidad digital que proyecta en las plataformas que 

conforman su ecosistema digital. 

Definición operacional: La reputación digital será utilizada como elemento teórico-

metodológico de la investigación. La aportación teórica describe que la referida 

reputación deviene como finalidad del proceso de estructuración de ecosistemas 

digitales. Por su parte, lo metodológico describe los procedimientos necesarios para 

la gestión de la reputación digital en las plataformas del ecosistema digital. 
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Justificación de la investigación 

Cuando se realiza una búsqueda utilizando la prescripción "Ciencias de la 

Información en Cuba" o cualquier otra variante que se refiera a ella, es posible 

encontrar en la página de resultados publicaciones de revistas, entradas de blogs 

institucionales y recursos que provienen de entidades académicas. Estos resultados 

son, en su mayoría, la expresión de las plataformas que conforman el ecosistema 

digital de las instituciones del campo de las Ciencias de la Información en Cuba. 

Actualmente, no existen aproximaciones que indaguen científicamente, desde la 

perspectiva del campo, los comportamientos dentro de estas plataformas y sus 

nichos, ni se ha explorado el nivel de interrelación que poseen estas instituciones 

en el plano digital. En un contexto nacional donde los niveles de acceso a Internet 

crecen exponencialmente, los niveles de visibilidad de cualquier entramado 

institucional cubano dependen cada vez más de su presencia e interacción en el 

plano digital. 

Es por ello que se hace necesario construir un ecosistema digital que garantice la 

visibilidad, interacción y reputación digital del referido entramado institucional, donde 

cada institución ocupe un espacio dentro de la multiplicidad de plataformas, sin 

desconectarse del resto de las instituciones, para llevar al internet una visión 

integradora, representativa y de valor. De esta manera, cuando se realice una 

búsqueda con la prescripción "Ciencias de la Información en Cuba", el usuario 

encontrará una multiplicidad de recursos ilustrativos del campo, ya sea en perfiles 

de redes sociales digitales, sitios institucionales, blogs, revistas u otros recursos 

digitales. 

La novedad científica  

Se presenta una sistematización conceptual tanto del concepto de campo como del 

concepto de ecosistema digital. Este análisis dotó a la investigación de una 

perspectiva teórica novedosa y permitió la construcción de las bases para la 

elaboración de la propuesta. 

En primer lugar, se abordó el concepto de campo de Bourdieu para delimitar el 

objeto de estudio. Si bien este importante sociólogo francés constituye la base 

teórica de múltiples investigaciones, es válido decir que desde la academia cubana 

de las Ciencias de la Información resultan escasas las aproximaciones y 

sistematizaciones de su obra. 
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Por otro lado, también es novedoso el tratamiento teórico-metodológico de la 

categoría ecosistema digital, elemento que se estudia comúnmente desde otras 

disciplinas como la comunicación, informática, marketing y negocios. La confluencia 

teórica de estas dos dimensiones resulta sin duda un elemento innovador para la 

investigación. 

El otro elemento novedoso radica en la descripción del estado de las plataformas 

digitales del entramado institucional de las Ciencias de la Información en Cuba, con 

el objetivo de diagnosticar el estado de construcción de sus ecosistemas digitales. 

El referido diagnóstico conformó las bases para proponer una sistematización de 

procesos, el establecimiento de fases y la propuesta de acciones teórico-

metodológicas que permitan la adecuada visibilidad, posicionamiento y reputación 

digital del campo de las Ciencias de la Información en Cuba. 

Tipo de Diseño: 

La presente investigación tiene alcance descriptivo y se realizó bajo una perspectiva 

mixta de tipología concurrente que permitió complementar y profundizar los datos 

numéricos con comentarios cualitativos en dependencia de las particularidades de 

cada caso.  

Métodos y procedimientos:  

Análisis de contenido cualitativo 

Se utilizó con el objetivo de generar una perspectiva interpretativa de los escenarios 

a estudiar a partir de la información acopiada y estructurada durante la fase de 

investigación documental. 

Su aplicación permitió la sistematización de las teorías, metodologías y dimensiones 

relacionadas con el campo y el ecosistema digital. (Anexo 0) 

Encuestas en sus dos modalidades: 

Cuestionario  

De carácter semi estructurada se aplicó principalmente a los directivos del campo 

en Cuba, en aras de lograr describir las particularidades del campo como escenario 

de estudios. Además, también se utilizarán para el diagnóstico propuesto por la 

investigación. (Anexo 1) 
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Su aplicación permitió la caracterización del campo de las Ciencias de la Información 

en Cuba desde matrices funcionales e infraestructurales. 

Diagnósticos info-tecnológicos 

Herramientas que permitieron diagnosticar el estado del posicionamiento web de los 

sitios institucionales. También para ofrecer métricas particulares ya sean para sitios 

web, blogs o redes sociales digitales.   

Su aplicación generó un conjunto de métricas, datos y recomendaciones sobre los 

escenarios info-tecnológicos a investigar.   

Es de señalar que los datos para esos diagnósticos fueron obtenidos con el uso de 

un conjunto de herramientas online que permitieron hacer auditorías SEO, analítica 

web, monitoreo de perfiles en redes sociales digitales, entre otras. 

Herramientas métricas 

Se aplicó un elemental estudio métrico enfocado en la producción científica, con el 

objetivo de esclarecer y delimitar el concepto de ecosistema digital. Este concepto 

posee un carácter polisémico y multidisciplinar. Por ende, el estudio métrico ayudó 

a enmarcar cuál de los conceptos de la bibliografía acopiada sería la referencia de 

la presente investigación.  

Para la ejecución de este elemental estudio métrico se propuso la utilización de las 

plataformas Web of Science (core collection) como fuentes de información. La 

prescripción de búsqueda utilizada fue a partir de la palabra clave ecosistema digital 

en singular y en plural y sus variantes en otros idiomas como el inglés, portugués e 

italiano. Esta prescripción fue utilizada en contraposición de los campos de título, 

resumen y palabras clave hasta el año 2022. 

El objetivo de utilizar el término en varios idiomas es abarcar un espectro amplio 

para visibilizar de distintas posturas el fenómeno, en dependencia de sus contextos 

de producción.  

Los resultados de la búsqueda fueron sistematizados en una hoja de cálculo de 

Excel, esto facilitó el procesamiento y la extracción de datos para la construcción del 

estudio. La materia prima de la investigación la constituyen los campos de autor, 

titulo, palabras clave, resumen y título.  
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Los indicadores aplicados fueron los siguientes:  

Indicadores  

• Ndoc: Número de documentos publicados. Este indicador se refiere a la 

cantidad total de documentos o trabajos científicos que ha producido un 

autor, grupo de investigación o una institución en un determinado período de 

tiempo. Es una medida de la cantidad de producción científica. 

• TD: Productividad por tipología documental. Este indicador evalúa la 

productividad de un autor, grupo de investigación o institución según el tipo 

de documento que han producido. Por ejemplo, se puede medir la cantidad 

de artículos científicos, libros, capítulos de libros, conferencias, entre otros 

tipos de documentos. 

• PA: Productividad por año. Este indicador mide la productividad de un 

autor, grupo de investigación o institución en función de la cantidad de 

documentos o trabajos publicados en cada año. Permite analizar la evolución 

de la producción científica a lo largo del tiempo. 

• PAA: Productividad por área temática. Este indicador evalúa la 

productividad de un autor, grupo de investigación o institución en función de 

las áreas temáticas en las que han realizado sus trabajos. Permite identificar 

en qué áreas se ha centrado su investigación y cuántos trabajos han 

producido en cada una de ellas. 

• Co-ocurrencia temática: Este indicador se refiere a la co-ocurrencia de 

palabras en el resumen, tópicos consolidados y tópicos emergentes de los 

documentos. La co-ocurrencia temática analiza las palabras o términos que 

aparecen juntos con mayor frecuencia en los documentos, lo que puede 

indicar la existencia de temas o áreas de investigación relacionadas. Este 

análisis ayuda a identificar las tendencias y las conexiones entre los 

diferentes temas de investigación. 

Población y muestra:  

Población: A los efectos de la presente investigación se consideró como población 

al conjunto de instituciones de carácter investigativo, educativo y profesional 

perteneciente al Campo de las Ciencias de la Información en Cuba. 

Muestra: Universidades, revistas, asociaciones profesionales y sistemas nacionales 

de archivos y bibliotecas  
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Unidades de análisis:  

Departamentos carreras  

El ecosistema conformado por el Departamento de Ciencias de la Información de la 

Facultad de Comunicación de la Universidad de la Habana: (DPTO_CI_UH) 

El blog: https://cientodaspartes.wordpress.com 

LinkedIn: Con nombre de usuario “Departamento de Ciencias de la Información, 

Facultad de Comunicación, Universidad de la Habana”  

Twitter: Con nombre de usuario @dptocicuba 

Facebook: Con nombre de usuario “Departamento de Ciencias de la Información, 

Universidad de La Habana” 

Instagram: Con nombre de usuario @dptoci_cuba 

YouTube: Con nombre de usuario “Departamento de Ciencias de la Información 

UH” 

Telegram: Con nombre de usuario @dptocicuba 

El ecosistema conformado por el Departamento de Ciencias de la Información de la 

Facultad de Matemática, Física y Computación en la Universidad Central "Marta 

Abreu" de Las Villas. (DPTO_CI_UCLV)  

Twitter: Con nombre de usuario @CiUclv 

Facebook: Con nombre de usuario “Ciencias de la Información-UCLV” 

Nota: No se encontraron en el período de 2018-2022 ninguna otra representación 

digital de la carrera de Ciencias de la Información en Cuba.   

Bibliotecas o direcciones de información universitarios 

El ecosistema conformado por la Biblioteca Central de la Universidad de la Habana 

(BC_UH) 

Sitio web: www.biblioteca.uh.cu   

LinkedIn: Con nombre de usuario “Biblioteca Central”  

Twitter: Con nombre de usuario @BTKUH 

https://cientodaspartes.wordpress.com/
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
http://www.biblioteca.uh.cu/
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
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Facebook: Con nombre de usuario “Biblioteca Central de la UH” 

Instagram: Con nombre de usuario @btkuh 

Pinterest: Con nombre de usuario @biblioUH   

Nota: La cuenta de Twitter se encontraba suspendida en el momento de la aplicación 

del diagnóstico. 

El ecosistema conformado por la Dirección de Información Científico Técnica de la 

Universidad de Oriente (DICT_UO) 

Sitio web: www.ict.uo.edu.cu   

Facebook: Con nombre de usuario “Dirección de Información Científico Técnica. 

Universidad de Oriente” 

Nota: En el momento de la investigación el sitio web se encontraba en un proceso 

de rediseño. 

El ecosistema conformado por la Biblioteca de la Universidad Central "Marta Abreu" 

de Las Villas (B_UCLV) 

Sitio web: www.cdict.uclv.edu.cu   

Twitter: Con nombre de usuario @DictUclv 

Facebook: Con nombre de usuario “Dirección de Información Científico Técnica” 

Nota: Se seleccionaron estas bibliotecas por estar entre las 4 universidades mejor 

posicionadas en el Ranking QS World University 2023. No aparece la Biblioteca de 

la Universidad Tecnológica de La Habana "José Antonio Echeverría", (CUJAE) 

porque en el período investigado carecía de una actividad digital independiente a la 

universidad.  

Revistas  

El ecosistema conformado por la revista Bibliotecas. Anales de investigación 

(R_BAI) 

Linkedin: Con nombre de usuario “Bibliotecas. Anales de Investigación” 

https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
http://www.ict.uo.edu.cu/
http://www.cdict.uclv.edu.cu/
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
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El ecosistema conformado por la revista Ciencias de la Información (R_CI) 

Linkedin: Con nombre de usuario “Revista Ciencias de la Información”  

El ecosistema formado por la revista Cubana de Información en Ciencias de la Salud 

(R_CICS) 

Facebook: Con nombre de usuario “Revista Cubana de Información en Ciencias de 

la Salud” 

Nota: Los sitios públicos de las revistas son sistemas de gestión editorial y por ende 

no constituyen objeto de estudio, en el capítulo del diagnóstico se ofrecerán los 

argumentos que justifican esta decisión.  

Asociaciones Profesionales 

El ecosistema conformado por la Asociación Cubana de Bibliotecarios (ASCUBI) 

Blog: www.ascubi.Blogspot.com     

Twitter: Con nombre de usuario @ascubi 

Facebook: Con nombre de usuario Ascubi 

Sociedad Cubana de Ciencias de la Información (SOCICT) 

Sitio: www.socict.cu o www.socict.org   

Facebook: Con nombre de usuario “Sociedad Cubana de Ciencias de la 

Información – Socict”   

Nota: El sitio con dominio org posee una redirección al sitio con dominio cu, con lo 

cual este último será el objeto de estudio.  

Rectores de Sistemas Nacionales 

El ecosistema conformado por La Biblioteca Nacional de Cuba José Martí (BNCJM) 

Sitio: www.bnjm.cu   

Blog: www.bibliotecanacionaldecuba.Blogspot.com        

LinkedIn: Con nombre de usuario “Biblioteca Nacional de Cuba José Martí”  

Twitter: Con nombre de usuario @BiblioNacCuba 

https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
http://www.ascubi.blogspot.com/
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
http://www.socict.cu/
http://www.socict.org/
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
http://www.bnjm.cu/
http://www.bibliotecanacionaldecuba.blogspot.com/
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
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Facebook: Con nombre de usuario “Biblioteca Nacional de Cuba José Martí” 

Instagram: Con nombre de usuario @bibliotecanacionalcuba 

YouTube: Con nombre de usuario “Biblioteca Nacional de Cuba José Martí” 

El ecosistema conformado por el Archivo Nacional de la República de Cuba (ANRC) 

Sitio web: www.arnac.cu   

Twitter: Con nombre de usuario @archivonacional 

Facebook: Con nombre de usuario “Archivo Nacional de la República de Cuba” 

Instagram: Con nombre de usuario @archivonacionaldecuba 

YouTube: Con nombre de usuario “Archivo Nacional de la República de Cuba” 

El ecosistema conformado por el Instituto de Información Científica y Tecnológica 

(IDICT) 

Sitio web: www.idict.inf.cu/    

Twitter: Con nombre de usuario @IDICT_Cuba 

Facebook: Con nombre de usuario “Instituto de Información Científica y Tecnológica 

– IDICT” 

YouTube: Con nombre de usuario “Instituto de Información Científica y Tecnológica” 

 

Estructura capitular  

 

Capítulo 1. Campo de las Ciencias de la Información en Cuba y Ecosistemas 

Digitales: Precisiones teóricas, metodológicas y estructurales. 

Capítulo 2. Diagnóstico del estado de las plataformas que conforman el ecosistema 
del campo de las Ciencias de la Información en Cuba.  

Capítulo 3. Estructuración del ecosistema digital para el campo de las Ciencias de 
la Información en Cuba.   

 

https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
http://www.arnac.cu/
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
http://www.idict.inf.cu/
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
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Limitaciones de la investigación  

Las limitaciones que presenta esta investigación radican en la imposibilidad de 

obtener algunos datos. Por ejemplo, hay sitios que no permiten ser diagnosticados 

por las herramientas utilizadas, y también existe la imposibilidad de obtener datos 

de ciertas plataformas de redes sociales digitales debido a sus configuraciones de 

seguridad de datos. Algunos ejemplos de estas plataformas son Telegram, Linkedin 

y Youtube. 

Además, se ha identificado otra limitante relacionada con la fluctuación de los 

criterios de medidas y metodológicos en el escenario digital. Esto puede hacer que 

algunos de los elementos advertidos y presentados como resultados de esta 

investigación queden parcial o totalmente inoperantes si cambian los algoritmos o 

los modos de operar en algunas de las plataformas analizadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
20 

Capítulo 1. Campo de las Ciencias de la Información en Cuba y Ecosistemas 

Digitales: Precisiones teóricas, metodológicas y estructurales 

La fundamentación teórica de la presente investigación abarca una amplia gama de 

conceptos complejos. Los conceptos de campo y ecosistema digital presentan una 

interesante relación entre lo social y lo tecnológico. La teoría de campo encuentra 

en la obra de Bourdieu un referente indispensable para comprender, desde una 

perspectiva sociológica, escenarios científicos, artísticos, entre otros. 

Las Ciencias de la Información en Cuba pueden ser consideradas como un campo, 

ya que cuentan con elementos estructurales propios de estos espacios. El 

entramado institucional de un determinado campo es uno de sus elementos 

principales, compuesto fundamentalmente por agentes individuales e instituciones 

como agentes colectivos, gremios y otras instituciones estrechamente relacionadas. 

Por su parte, el ecosistema digital es uno de los entornos donde se manifiesta el 

referido entramado institucional. Este ecosistema está conformado por plataformas 

digitales que constituyen los nichos donde se ubican mensajes, se articulan 

estrategias de comunicación y se perfilan los capitales digitales a conformar. 

1.1. Rasgos conceptuales y estructurales que tipifican al campo de las 

Ciencias de la Información en Cuba 

Las Ciencias de la Información tienen sus orígenes en las prácticas que se llevaban 

a cabo en bibliotecas y archivos de la antigüedad. El perfeccionamiento de estas 

instituciones, junto con la transformación de la sociedad y el impacto de ciertas 

corrientes de pensamiento, hizo que la Archivística y la Bibliotecología se 

establecieran como disciplinas científicas en el siglo XIX. La consolidación y el 

desarrollo de estas disciplinas llevaron a la solidificación de sus estructuras como 

disciplinas científicas por separado. 

El surgimiento de la Ciencia de la Información en la década de 1960 marcó un punto 

de inflexión en el proceso de correlación disciplinaria. El carácter interdisciplinario 

de la Ciencia de la Información se basó principalmente en la bibliotecología, pero 

también se correlacionó con la informática, la matemática y otras disciplinas 

esencialmente provenientes de las Ciencias Exactas. Esta mirada integral del 

fenómeno informacional hizo posible la idea de un escenario integracionista. 
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Las disciplinas informativas, como la Bibliotecología, la Archivística y la Ciencia de 

la Información, han convergido y se han reconocido mutuamente en un escenario 

integracionista. El sentido de esta perspectiva responde a múltiples diálogos que se 

han generado en cada una de estas disciplinas, donde se han determinado objetos 

y problemas de estudio, formulaciones teóricas y perspectivas paradigmáticas con 

cierta similitud. 

El desarrollo propio de cada una de las disciplinas mencionadas para mediados del 

siglo XX impulsó la aparición del movimiento integrador que comenzó a solidificarse 

en planes de estudios, prácticas institucionales integradas y profesionales que se 

comenzarían a reconocer como profesionales de la información, dotados de los 

conocimientos emanados de las distintas disciplinas informativas. 

La existencia de este espacio integrador se explica conceptualmente desde un 

modelo interdisciplinario, que trasciende las posturas limitadas y reduccionistas de 

la perspectiva disciplinaria. Esto no significa que las disciplinas informativas dejen 

de existir bajo esta perspectiva, sino que comparten preceptos, evalúan escenarios 

informacionales similares y, en algunos momentos, correlacionan metodologías y 

prácticas. 

Las etiquetas para denominar este espacio interdisciplinario varían según factores 

geográficos, elementos comerciales e incluso ciertos cimientos epistemológicos. En 

el contexto actual de Cuba, se utiliza la nomenclatura de Ciencias de la Información, 

que responde al desarrollo de estos espacios en el país y a la evolución en el ámbito 

internacional. 

Es importante aclarar que esta investigación solo busca respaldar el uso de la 

etiqueta Ciencias de la Información en Cuba, sin hacer hincapié en los escenarios 

epistemológicos que articulan y dan sentido al uso de dicha nomenclatura. 

Teniendo en cuenta lo anterior, la nomenclatura de Ciencias de la Información se 

puede ver en los planes de estudio dentro del escenario académico cubano. Este 

será el punto de partida para establecer el uso del término Ciencias de la Información 

en Cuba. A continuación, se muestra una gráfica que ilustra la evolución de los 

programas de estudio y sus correspondientes nomenclaturas: 
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Gráfico 1. Evolución de los planes de estudios. Basado en Plan de estudios E 

En 2008, se implementó un nuevo plan de estudios en la academia cubana, que 

incluyó un cambio en la denominación de la carrera. A partir de entonces, se 

comenzó a utilizar la nomenclatura de Ciencias de la Información. La adopción del 

Plan D fue un importante paso para la academia cubana, ya que no se trató 

simplemente de un cambio de nombre, sino de un proceso de legitimación 

interdisciplinaria. 

La modificación del plan de estudio no solo respondió a un proceso de consenso 

interno en la academia, sino también a las demandas sociales del contexto que 

influyeron en la necesidad de repensar y reelaborar el nuevo plan de estudios. 

Posteriormente, en 2017, se generó un nuevo plan que redujo la duración de la 

formación y propuso ajustes en algunas disciplinas y asignaturas. Sin embargo, el 

Plan E no modificó el nombre de la carrera, que ya se había posicionado en el ámbito 

laboral y en el imaginario profesional. 

En el contexto temporal de la implementación de estos dos planes de estudio, es 

posible observar una consolidación de la producción científica en el campo de las 

Ciencias de la Información en Cuba. Esta producción explora caminos 

interdisciplinares, busca una noción compartida basada en los conceptos de 

información, documento y conocimiento, y se enfoca en áreas de estudio 

específicas. Así lo afirman Vega y Arencibia (2021) en un riguroso estudio métrico 

donde evalúan la producción científica de las Ciencias de la Información en Cuba. 

Por lo tanto, es posible afirmar que el pensamiento informacional desde una 

perspectiva interdisciplinaria en Cuba cuenta con respaldo académico en los planes 

de estudio y se refleja en la producción científica en el ámbito investigativo. Ambos 

elementos indican un escenario asociativo que revela las marcas de una comunidad 

Plan A

Información 
Científica

Plan B

Información 
CientíficoTécnica y 
Bibliotecología

Plan C

Información 
CientíficoTécnica, 
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que se auto-reconoce y converge en torno a ideas integracionistas en el ámbito de 

los estudios informacionales y documentales. 

Sin embargo, algunos autores, profesionales e instituciones aún persisten en una 

mirada disciplinaria del entorno informativo-documental. Esta investigación se 

enfoca en la perspectiva académica y reconoce la nomenclatura de las Ciencias de 

la Información como un elemento formativo en el contexto cubano, tal como lo 

declaran los planes de estudio examinados anteriormente. 

Hasta este punto, se ha presentado a las Ciencias de la Información como un 

espacio integrador. No obstante, estos elementos no son suficientes para definir la 

existencia del campo de las Ciencias de la Información en Cuba. Se requiere un 

examen más profundo de la noción de campo y un reconocimiento de las estructuras 

del campo en el espacio social donde se estudia y se practican las Ciencias de la 

Información en Cuba. 

El campo: principales rasgos constitutivos   

El concepto de campo, desde una perspectiva social, tiene como padre fundador al 

sociólogo francés Pierre Bourdieu, sin duda uno de los autores más importante de 

la segunda mitad del siglo XX. Este autor posee una extensa obra que aborda 

acuciosamente múltiples elementos vinculado a la educación, la cultura, la política, 

los medios de comunicación, la literatura y el arte.  

Las preocupaciones esenciales del pensamiento de Bourdieu radican en las 

comprensiones de las estructuras sociales, las cuales reproducen determinadas 

diferencias de clases. La obra de Bourdieu estudia el ejercicio del poder como 

elemento de dominación para la generación y legitimación de clases, en ella se 

determina que la clase dominante no solo ostenta su estatus económico, sino 

también un estatus cultural y relacional que les permites fungir como dominadores. 

Sus referentes principales son Marx, Weber y Durkheim, todos representantes de 

determinadas concepciones de las Ciencias Sociales. De Durkheim toma la 

explicación del origen social de los esquemas de pensamiento, percepción y acción 

(la práctica), en base a una correspondencia entre las estructuras sociales y las 

estructuras simbólicas. Mientras que de Karl Marx y Max Weber absorbe, entre otras 

cosas, la manera de comprender que los sistemas simbólicos no sólo son 



 
24 

instrumentos de conocimiento y representación sino también instrumentos de 

dominación (ideologías en Karl Marx, teodiceas en Max Weber) (Boyer, 1996) 

Antes de continuar analizando las concepciones de Bourdieu, es válido aclarar que 

la presente investigación no buscará explorar las relaciones de poder, ni la 

estratificación clasista dentro del campo de las Ciencias de la Información en Cuba. 

La obra bourdieuana se hace válida para justificar que las Ciencias de la Información 

existe más allá de los planes de estudios y la producción científica, por ello se 

expresa en determinado espacio social y simbólico. El modelo de espacio social es 

posible aplicarlo a la realidad dibujada por un área de conocimiento y sus múltiples 

salidas sociales como pueden ser las comunidades, las instituciones, y las prácticas 

etc.  

Continuando con el análisis de la obra de Bourdieu es posible aseverar que esta es 

constantemente revisitada desde los escenarios científico sociales, sus 

conceptualizaciones constituyen la matriz de múltiples investigaciones. El concepto 

de campo es frecuentemente operacionalizado y contextualizado en función de los 

tipos de investigaciones que se lleva a cabo bajo esta perspectiva.  

El concepto de espacio social ofrece un asidero necesario para múltiples 

investigaciones que tienen como objeto de estudio determinados entornos sociales. 

A través de este se pueden evaluar las múltiples prácticas también denominadas 

como sociales y que pueden ser descritas desde el modelo conceptual de Bourdieu. 

Este esquema puede ser aplicado indistintamente a diversos entramados sociales. 

El autor utilizó el referido modelo para el estudio de la sociedad francesa, la cual 

analizó desde la perspectiva conceptual del habitus, el capital y sobre todos desde 

la noción de campo social.    

Es decir, que para Bourdieu el espacio social es un universo pluridimensional 

compuesto por múltiples campos en los cuales confluyen agentes e instituciones 

que se correlacionan para producir, reproducir, difundir y legitimar determinadas 

posiciones.  

La idea de visibilizar a las sociedades a partir de la multiplicidad de campos con sus 

propias estructuras y especificidades también es analizada por autores como 

Aquiles, (1998) quien define que: “En las sociedades modernas el espacio social 

está constituido por un conjunto de microcosmos autónomos que poseen su propia 
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lógica y (especificidades). La lógica y las necesidades de cada uno de estos campos 

es irreductible a la de los otros” (p.183) 

Cuando se analiza el concepto de campo es posible advertir múltiples rasgos 

identitarios. El primero de ellos es el sentido de espacialidad con el que se define 

comúnmente este concepto. Es decir que, queda muy claro que un campo es un 

espacio de interacciones socialmente construido.  

Los campos suponen un entramado social de acciones e influencias 

interrelacionadas que permite el establecimiento de gradaciones jerarquizantes. 

Cada campo posee leyes específicas y en cada campo es disputado un capital 

específico. Este elemento le ofrece al concepto la posibilidad de fungir como 

delimitador. Es decir que, un campo es aquello que está delimitado en un espacio 

que va más allá del plano físico, pero posee en lo simbólico fronteras divisibles.  

Bourdieu trasciende el concepto de espacio físico al centrarse en el análisis de los 

espacios sociales. El espacio social definido como “... exclusión mutua, o la 

distinción, de posiciones que lo constituyen, es decir, como estructura de 

yuxtaposición de posiciones sociales (...) Los agentes sociales, y también las cosas 

(…) están situados en un lugar en el espacio social”. (Bourdieu 1991. P.178) 

Desde este punto de vista es posible decir que existe dentro del entramado social 

cubano un espacio, no solo físico, que está ocupado por múltiples agentes 

individuales e institucionales como agentes colectivos que se nuclean en torno a la 

nomenclatura Ciencias de la Información. Nomenclatura que emana del ámbito 

formativo que posee expresiones concretas en la investigación pero que también 

puede ser reconocido en el plano profesional en las instituciones y organizaciones 

donde se desempeñan las acciones concretas dentro del campo. 

Siguiendo con los rasgos conceptuales del campo, es posible aseverar que este es 

un espacio convulso de aceptaciones y oposiciones, las cuales constituyen la fuerza 

motriz para la evolución y desarrollo del mismo. Es claro que las interrelaciones a lo 

interno del campo no son monolíticas, existen pugnas y/o ratificaciones de 

presupuestos, enfoques y maneras de hacer. Es por ello que, los agentes dentro del 

campo pugnan por el poder teniendo al capital como elemento sustantivo para su 

validación. Estas pugnas constituyen esencia natural de los campos.   
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Aunque, como se ha dicho ya, las relaciones de poder no son objeto de estudio, es 

posible advertir estos elementos en el campo que se pretende analizar. Si hay un 

elemento que la obra de Bourdieu desmitifica, es el concepto de comunidad 

científica como grupo homogéneo, tranquilo y conciliador. A lo interior de los campos 

existen según Bourdieu, los agentes dominantes. Estos agentes se dedican, desde 

su posición de poder, a las estrategias de conservación para asegurar el 

mantenimiento del orden imperante. En muchos campos son las instituciones los 

agentes más poderosos y conservadores.  

Para finalizar, con los rasgos de concepto de campo, resulta necesario comprender 

al capital y al habitus como los rasgos motrices de los campos. El capital marca el 

porqué de la lucha dentro de los campos, mientras que el habitus marca el cómo. 

El habitus se constituye desde la práctica social. El habitus marca la forma de 

configuración del sentido histórico de las decisiones de los agentes que actúan tras 

la evaluación de sus propias posiciones al interior del campo y de sus posesiones 

de capitales. La construcción de valor y del capital, una vez más, no es trabajo 

individual. Tanto la noción de capital como la de habitus se configuran en las 

relaciones sociales. (Bourdieu, 2000). 

El habitus y capital cierran los principales rasgos conceptuales del campo. Es válido 

aclarar que para la presente investigación dichos conceptos solo fungirán como 

clarificadores del campo. Se entiende que estos elementos constituyen ejes vitales 

para comprender y analizar determinados campos. Sin embargo, no se pretende acá 

utilizar al habitus y al capital como asideros para obtener resultados investigativos, 

solamente serán utilizados como anclajes que ayuden a la realización del análisis 

del campo de las Ciencias de la Información en Cuba.  

El concepto de campo de Bourdieu también es utilizado como herramienta 

metodológica, pues este ofrece nociones que permiten describir un conjunto de 

relaciones y dinámicas que se producen en un escenario concreto.   

La propuesta teórica del análisis de campo permite realizar delimitaciones 

metodológicas de las realidades sociales a investigar. En las propias palabras de 

Bourdieu y Wacquant (2005) 

Para estudiar un campo es necesario reparar en tres momentos 

“internamente conectados”. Primero, se debe analizar la posición del campo 
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frente al campo del poder (el de la lucha de clases: relación del campo con 

clases dominantes y dominadas). Segundo, trazar un mapa de la estructura 

objetiva de las relaciones entre las posiciones ocupadas por los agentes o las 

instituciones que compiten por la forma legítima de la autoridad específica del 

campo. Tercero, hay que analizar el habitus de los agentes, los diferentes 

sistemas de disposiciones que han adquirido al interiorizar un determinado 

tipo de condición social y económica, condición que en su trayectoria dentro 

del campo encuentra oportunidades más o menos favorables de 

actualización. No deja de ser cierto, sin embargo, que en una situación de 

equilibrio el espacio de las posiciones tiende a comandar el espacio de las 

tomas de posición (p.142-143). 

La investigación en cuestión prestará especial atención al segundo de los momentos 

planteados por Bourdieu y Wacquant, fundamentalmente lo que respecta a las 

instituciones que legitiman la autoridad específica del campo. Pues son las 

instituciones las que avalan o acreditan el capital que se disputa en cada campo.  

Las instituciones constituyen para el campo instancias legitimadoras, validadoras y 

definitorias dentro su estructura. Las instituciones hacen valer el capital 

institucionalizado, por ejemplo, cuando ofrece pasarelas para la obtención de títulos, 

constancias, certificados, diplomas y otras formas de acreditación.  

La institucionalidad de un campo se puede advertir bien en instituciones estatales 

relativamente autónomas o en determinados entramados grupales u 

organizacionales que también pugnan entre sí por la captación de los agentes y/o 

por intentar convertirse en representantes, receptores o referentes irrefutables 

dentro del campo. (Martín, 2008) 

Las instituciones del campo expresan una relación de poder que las ubica como 

productoras y distribuidoras de reputación y autoridad a los participantes del campo. 

Sus características, reglas y conformación varían de acuerdo a la historia y 

especificidad de cada campo. Es posible aseverar entonces que las instituciones 

son elementos importantes dentro de la estructura de los campos. Las funciones 

institucionales permiten identificar objetivamente las estructuras, valores y los 

rasgos identitarios del campo.  
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Aunque esta investigación encuentre en las instituciones el escenario para la 

aplicación del estudio, no se obvia que los agentes individuales de los campos 

constituyen un eje fundamental. Sus interrelaciones con las instituciones constituyen 

parte importante en las estructuras de los campos, además las instituciones están 

conformadas por los propios agentes individuales del campo.    

Para ilustrar lo referido anteriormente se pudiese tomar como muestra un campo 

determinado. Por ejemplo, si se entendieran a los investigadores como agentes 

dentro de un campo específico, sería posible advertir la existencia de un entramado 

reticular que constituye por tanto un reflejo del hábitus de las interacciones entre los 

agentes. Las principales redes formales de los investigadores en tanto agentes en 

este caso serían: las asociaciones profesionales, las organizaciones profesionales, 

los proyectos, grupos e instituciones de investigación y los departamentos 

académicos (Enrique y Dante, 2022). 

Atendiendo a las nociones de campo apuntadas, se asume que las Ciencias de la 

Información cuentan con los elementos necesarios para ser considerado un campo 

en el sentido bourdieuano, pues posee las condiciones estructurales que determinan 

a un campo, la infraestructura, asociaciones profesionales, formación académica y 

profesional a nivel de pregrado y posgrado, revistas especializadas, mecanismos de 

comunicación científica, producción científica, autoridades académicas y científicas, 

agentes dotados de un habitus que les permiten participar de las lógicas en juego, 

capitales acumulados así como normas y mecanismos de reproducción que 

restringen las prácticas que se desarrollan en el campo a la vez que posibilita su 

realización. Asimismo, posee una estructura de relaciones que manifiestan los 

intereses colectivos de los agentes que están vinculados con la conservación, 

defensa e identificación con el campo del que forman parte, y que constituyen 

elementos de consenso entre esos agentes. (de Cárdenas y Rivera, 2016). 

Para sistematizar lo aseverado con anterioridad se ha elaborado una tabla donde se 

expresan los elementos estructurales de los campos, sus conceptualizaciones y sus 

objetivaciones en el escenario cubano. (Anexo 2) 

Lo visto hasta el momento permite confirmar desde lo teórico la existencia de un 

campo de las Ciencias de la Información en Cuba. Esto último, no quiere decir que 

existe una Ciencias de la Información puramente cubana, ni que hay métodos, 

técnicas y modelos que permiten el trabajo informacional en un espacio 
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exclusivamente cubano. Sin embargo, permite objetivar en instituciones cubanas a 

las Ciencias de la Información. Las facultades donde se estudia esta carrera, las 

revistas donde publican los científicos que en definitiva son los agentes individuales 

del campo, las asociaciones profesionales donde el gremio se articula y las 

instituciones líderes, son sin dudas los elementos más objetivos del campo de las 

Ciencias de la Información en Cuba.  

Estas instituciones configuran el espacio social cubano de las Ciencias de la 

Información. Sus áreas de acción irradian hacia los agentes individuales 

posibilitando la adquisición de determinado capital, ya sea por formación, por 

posibilidades de publicación o por la participación de proyectos gremiales; todas 

estas salidas institucionales legitiman determinados procesos que permiten la 

adquisición de capital por parte de los agentes. En la actualidad todos esos procesos 

ocurren o pueden ocurrir en el escenario digital, redimensionando el espacio social 

hacia las plataformas digitales.  

Por ende, esta investigación traza la premisa de que el conjunto de plataformas 

digitales públicas administradas por las instituciones del campo, en tanto agentes 

colectivos, constituyen su ecosistema digital. Por otra parte, la correlación de las 

distintas instituciones en el plano digital constituye a su vez, un ecosistema mayor 

perteneciente al campo. El referido ecosistema posee las premisas conceptuales 

analizadas con anterioridad.  

El ecosistema digital es un espacio social mediado por las tecnologías. En las 

distintas plataformas digitales del ecosistema confluyen agentes (integrantes 

individuales del campo) e instituciones (agentes colectivos) que se correlacionan 

para producir, reproducir, difundir y legitimar determinadas posiciones.  

En las plataformas digitales que conforman el ecosistema del campo se posibilita la 

adquisición de nuevo capital, con la publicación de determinados recursos de 

información, con el llamado a la publicación en las revistas del campo o la 

convocatoria a maestrías y doctorados. Las instituciones también validan en el plano 

digital a determinados agentes individuales cuando reconocen su obra, o cuando se 

refieren a proyectos en los que participan o lideran. Desde las plataformas digitales 

del campo también se perpetúan las tradiciones, los modos de hacer y las 

identidades del campo.   
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En la medida que el entramado institucional del campo de las Ciencias de la 

Información en Cuba se articule para generar contenidos de valor, interconectados 

y útiles, mejor será su visibilidad en estos escenarios. Estos esfuerzos deberán de 

poseer una visión ecosistémica que permita dialogar con múltiples plataformas y 

articular esfuerzos para potenciar la identidad del campo y su reputación digital. Es 

por ello que, resulta necesario pensar en ecosistemas digitales donde cada 

institución ocupe un espacio dentro de la multiplicidad de plataformas, pero sin 

desconectarse del resto de las instituciones, para llevar al internet una visión 

integradora, representativa y de valor.  

1.2. Postulados teórico-metodológicos relacionados con los ecosistemas 

digitales   

El ecosistema digital y sus principales referentes   

El abordaje del concepto de ecosistema digital requiere la estructuración de un 

análisis del impacto de las TICS en la sociedad, comprendiendo a las tecnologías 

en su concepción más amplia. La tecnología siempre ha estado vinculada al 

desarrollo social, acompañando a los seres humanos desde tiempos remotos, desde 

las herramientas para la caza hasta los avances en nanotecnologías y robótica. 

En la segunda mitad del siglo XX, la tecnología comienza a tomar una mayor 

relevancia en el entramado social. La hibridación de los conocimientos técnicos y 

científicos permitió el desarrollo de la computación vinculada a las 

telecomunicaciones, provocando cambios que se hicieron patentes en la 

globalización, la aceleración de la producción, flujo, transmisión y, sobre todo, en el 

consumo de información (Da Silva, Rendón, Suaiden, Urra, & Garcés, 2013). 

En la bibliografía especializada, es común encontrar diversas definiciones que 

intentan etiquetar este período histórico, como "sociedad o era de la información", 

"sociedad en red", "sociedad digital" o incluso "paradigma tecnológico". La presente 

investigación no pretende refutar ni tomar partido por ninguna de estas 

conceptualizaciones, sino más bien explorar aquellos elementos constitutivos que 

describen a la sociedad mediada por las TICS. 

En la actualidad, la comunicación sincrónica o asincrónica, la compra online, la 

consulta de la predicción del tiempo o la revisión del estado de una cuenta bancaria 

son acciones inmediatas, naturales y cotidianas para la mayoría de las personas. 
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Todas estas facilidades surgieron a partir de la implementación y desarrollo de 

Internet, una de las innovaciones tecnológicas más trascendentales de la historia de 

la humanidad. 

Internet se convirtió poco a poco en un medio de permanente interacción con la 

sociedad, y su implementación y posterior aceptación social se produjo a una gran 

velocidad. El punto de partida para el desarrollo de Internet se ubica en el año 1969, 

aunque tal y como se entiende en la actualidad, se constituye en 1994 a partir de la 

existencia de un navegador, el World Wide Web (Castells, 2000). 

Arpanet, una red creada por el Departamento de Defensa estadounidense, 

constituye la génesis de Internet. Si bien este programa nació como una 

investigación militar, nunca tuvo una aplicación real para fines belicistas. Este 

proyecto sentó las bases para la generación de una red de redes de comunicación 

global y horizontal. En un inicio, estaba limitada a una elite informática cercana a los 

20 millones de usuarios a mediados de la década del 90, pero posteriormente su 

crecimiento sería exponencial, hasta tener la red que hoy se conoce (Castells, 1995, 

2000). 

Todos estos avances tecnológicos generaron gradualmente un proceso de 

transformación de la realidad, sobre todo a partir de la concepción y desarrollo del 

World Wide Web por Tim Berners-Lee a mediados de los 90, lo que abrió una nueva 

dimensión informacional nunca antes vista. El impacto de la web produjo un proceso 

de resignificación de muchos de los presupuestos culturales, sociales y económicos 

que existían hasta ese momento. 

La web propició una mejor sinergia entre las personas e Internet, allanando el 

camino complejo que existía en la interacción persona-computadora. La web vino a 

refutar posturas como la del presidente de "Digital", una gran empresa de 

informática, que aseguraba que no existía ninguna razón para que alguien quisiera 

una computadora en su casa (Castells, 2000). 

La web como parte del desarrollo tecnológico basado en internet abriría nuevas 

posibilidades para la producción y consulta de información. Si bien la imprenta 

supuso un hito en los procesos de producción y consumo informacional; internet y 

la web provocarían toda una revolución al respecto. Este elemento sin precedentes 
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en la historia de la humanidad ubicaría a la sociedad, en torno a redes de 

información soportadas en redes computacionales.  

De este conjunto de innovaciones técnicas pueden deducirse todo un conjunto 

de rasgos que conforman el núcleo central (…): En primer lugar, hay que resaltar 

que la información es su materia prima dado que son tecnologías para actuar 

sobre la información, no solo información para actuar sobre la tecnología, como 

era el caso en las revoluciones tecnológicas previas. (Torres, 2017ª p.12). 

El desarrollo de la web potenció a la información como un recurso de primer orden, 

provocando un cambio o desplazamiento del paradigma industrial que imperaba 

como estructura social y económica de la época. Dentro de las sociedades mediadas 

por la TICS el universo informacional es considerado un activo social-cultural que 

define el espíritu de la época, un activo que comenzaría a regir los estilos de vida y 

de socialización desarrollando nuevas estructuras reticulares. (Gallego, 2016; 

Figueroa, 2011) 

Sobre este significativo fenómeno tecnológico arranca la configuración de (…) un 

nuevo tipo de sociedad a la que se le denomina con la etiqueta de sociedad de la 

información. Con esta denominación quiere señalarse que el proceso de cambio no 

se reduce únicamente al ámbito económico o tecnológico, sino que se expande en 

el conjunto de dimensiones sociales, culturales y políticas que conforman la 

sociedad como un todo. Así pues, la sociedad informacional o de la información 

constituye un nuevo modo de desarrollo y estructuración social basada en la nueva 

matriz tecnológica que constituyen las TICS. (Torres, 2017 p.11). 

Finalmente, se puede decir que el desarrollo tecnológico alcanzado a finales del 

siglo XX generaría un amplio despliegue de dispositivos electrónicos, algunos de 

ellos con la capacidad de conectarse entre sí para generar una nueva dimensión 

informativa. Se puede decir que existen dos denominadores comunes que 

caracterizan a las sociedades de estos tiempos: 

1. Uno de ellos es el uso que se hace de la tecnología en tanto elemento 

artefactual que permite el acceso y generación de nueva información.  

2. El otro recae sobre la configuración por parte de las propias tecnologías de 

un escenario digital-relacional donde la información constituye esencia de 

todo proceso.  
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La ductilidad de internet como plataforma abierta y descentralizada permitió un 

continuo desarrollo de la web. Ello conllevó al perfeccionamiento de los modelos de 

negocios basados en las tecnologías. Las economías se moverían al ritmo de la 

tecnología avizorando las posibilidades de estas y generando la inversión de mucho 

dinero para su desarrollo. Sobre todo, en aquellas empresas que tenían a la web 

como base.  

Sin embargo, con la entrada al año 2000, una situación trascendental impactaría 

sobre el sector de las tecnologías y las empresas basadas en la web.  Las llamadas 

empresas “punto com” en las que se habían invertido millones de dólares 

empezarían a caer y muchos de sus inversores no recuperarían su dinero. Pasaron 

10 años (1994-2004) para que el mercado madurara y empezara a aprovechar las 

ventajas que ofrece el mundo de Internet. La caída de inicios del milenio provocó 

que se fuera depurando la oferta y que sobrevivieran los más aptos. Paralelamente 

a ello, aumentaría considerablemente la cantidad de personas en la red, gracias a 

los avances tecnológicos y a la consiguiente baja de precios de las conexiones y 

equipos. (Helueni, 2009) 

Todo ello conspiró para que se generara una solidificación de las empresas basadas 

en la web. La situación era propicia para el desarrollo de plataformas web que 

satisficieran a la ingente cantidad de personas conectada. El objetivo era lograr un 

bienestar al internauta, así como muchas más interconexiones entre personas e 

instituciones. Para ello se utilizó como estrategia el aumento de las posibilidades de 

interacción. Este sería el elemento distintivo de las nuevas plataformas web para 

mejorar la experiencia de los usuarios. 

El contexto que avala esta situación es la clara relación entre lo tecnológico (…) 

y lo social, las interacciones y comunicaciones del entramado social, entre 

personas, grupos, (…) produce grandes cambios, se pasa de una Web 

orientada al acceso de datos e información unidireccional, a una Web articulada 

en torno a la sociedad bidireccional). (Gallego, 2016. 139p.) 

Este fenómeno conocido como web 2.0 provocó una rápida legitimación de los 

escenarios tecnológicos. La evolución y desarrollo de esta nueva web reubicaría al 

individuo en un rol mucho más activo, asignándole posibilidades de participación, 

colaboración e intercambio. Ello se hace posible gracias al desarrollo de una 

variedad de medios, plataformas, actores, herramientas y servicios que comenzaron 
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a proliferar en internet para generar entornos mucho más colaborativos basados 

fundamentalmente en la comunicación.  

El desarrollo de la web 2.0 debe ser considerado como un punto de inflexión histórico 

en la evolución de Internet; este generó importantes cambios tanto en el 

comportamiento como en los hábitos de los internautas, pues abrió las posibilidades 

para generar una web más interactiva. El usuario no solo visitaría la web para 

consumir información, sino que sería parte activa en el proceso de construcción de 

la nueva web, a partir tener la posibilidad de aportar nuevo contenido a la misma.  

Este cambio comunicativo o nuevo paradigma en el proceso de comunicación 

que se ha proyectado directamente en la sociedad, ha llegado de la mano de la 

Web 2.0, que ofrece la ocasión al usuario de participar, divulgar o cooperar, así 

como los diferentes instrumentos digitales que facilitan la génesis, construcción 

y el desarrollo de las redes sociales digitales y de todo tipo de sitios virtuales de 

comunicación e intercambio. (Gallego, 2016. 189p.) 

El surgimiento y desarrollo de la web 2.0 profundizó la dimensión informativo-

comunicacional que se generó a partir de la asunción de internet. Ello provocó una 

masificación en el uso de las TICS. Para esta época la destreza tecnológica dejaría 

de estar en el uso efectivo de los dispositivos en tanto, elementos artefactuales, sino 

que demandaría de un desempeño óptimo en la dimensión digital. La participación, 

el intercambio, la colaboración y la convivencia serían las nuevas reglas de 

interacción en el mundo de Internet. (Cobo, 2016) 

Todos estos elementos constituyen el entramado referencial que permite la 

proliferación de un concepto como el de ecosistema digital. El internet, la evolución 

de la web hacia dimensiones comunicacionales y la activa participación de usuario 

fungen como la base de los referidos ecosistemas. 

Los ecosistemas digitales y su génesis conceptual  

La génesis conceptual del ecosistema digital requiere de una mirada que 

forzosamente busque significados en las Ciencias Naturales. Pues estos 

ecosistemas son una metáfora que pretende explicar los entornos socio-

tecnológicos desde las estructuras conceptuales establecidas por las referidas 

Ciencias Naturales.  
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La definición de ecosistema fue una propuesta realizada en 1935 por Arthur Tansley, 

quien los conceptualizo como una comunidad biótica (viva) y su ambiente físico 

asociado, localizado en un espacio determinado (componente abiótico). Además, 

agregó la perspectiva sistémica para representar las múltiples conexiones que se 

establecen entre los factores bióticos y abióticos. (Armenteras, D., et al. ,2016) 

Para la Real Academia Española (RAE), un ecosistema es definido como una 

“Comunidad de seres vivos cuyos procesos vitales se relacionan entre sí y se 

desarrollan en función de los factores físicos de un mismo ambiente”. (RAE, 2021) 

Los principales rasgos de este concepto aluden a un ambiente complejo, 

autorregulado e interconectado donde se establecen múltiples y constantes 

relaciones entre organismos y el medio que los aúna. Un ecosistema es, según la 

biología, un conjunto de seres vivos en relación con elementos del contexto en un 

proceso interactivo multilateral, de tal forma que las relaciones que se producen 

entre ambos componentes son capaces de desarrollarse y autor-replicarse 

generando espacios complejos y vitales.  

La estructuración de los ecosistemas en factores bióticos y abióticos alude a los 

niveles de organización dentro de cada ecosistema. Dentro de los factores bióticos 

se encuentran especies (Organismos), poblaciones (Organismos de la misma 

especie) y comunidades (Organismos heterogéneos en un mismo lugar). Por otra 

parte, están los abióticos que se traducen en el hábitat y las interrelaciones. 

(Ficheman, 2008) 

Las condiciones de ambientes autoorganizados e interrelacionados hacen que otras 

disciplinas científicas estén realizando mudanzas teórico-metodológicas y 

visualizando muchos de sus objetos de estudios desde las perspectivas 

ecosistémicas. De esta manera es posible encontrar en la literatura teorías que 

defienden la existencia del ecosistema digital, pero también ecosistemas 

tecnológicos, web, informacionales, de conocimiento, de negocios, sociales entre 

muchos otros.  

El concepto de ecosistema digital tiene sus raíces en esta percepción ecosistémica 

que deviene de la biología. Esta homologación puede y debe encontrar paralelismos 

entre el conjunto de seres vivos y los elementos contextuales que se relacionan 

entre sí en un escenario dado. Es decir que, siguiendo este punto de partida, un 
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ecosistema digital debe poseer estructuras homologables a los elementos bióticos y 

abióticos que se proponen desde la génesis de este tipo de conceptualización.  

La referida homologación también se debe establecer en el plano disciplinar. Es 

decir que, si existe un ecosistema digital, también debe existir una ecología digital. 

Puesto que es la ecología la disciplina científica que estudia las relaciones que se 

establecen entre los seres vivos y el medio en el que viven.  

Para la presente investigación partir del enfoque ecológico se hace necesario. No 

es posible definir los ecosistemas digitales sin partir del enfoque ecológico como una 

visión macro, teórica y metodológica.  

El enfoque ecológico como encuadre teórico-conceptual para el ecosistema 

digital 

La perspectiva ecológica atiende el nivel interactivo en ambientes de relaciones 

complejas, entendidos como ecosistemas. Es decir que los aludidos ecosistemas 

son la unidad básica de análisis de la ecología. No por gusto el propio término 

ecosistema se compone de las palabras ecología y sistema. (García, 2017) 

El traslado de conceptos ecológicos a los entornos digitales persigue el mismo 

principio. Es por ello que se puede decir que las ecologías digitales son las 

disciplinas que estudian las múltiples relaciones que ocurren en determinados 

ecosistemas digitales. 

Estudiar ecosistemas digitales requiere de la búsqueda de referentes conceptuales 

y operacionales en los enfoques ecológicos. Esto encuentra apoyaturas en el 

carácter info-comunicacional de los ecosistemas digitales, y trae a colación 

concepciones desarrolladas desde las Ciencias de la Información. La visión 

ecológica aporta ese matiz que, desde la complejidad, intenta explicar muchos de 

los procesos dentro de ciertos ecosistemas. Es una perspectiva que busca develar 

las esencias que caracterizan al uso de la información y los canales por los cuales 

esta se comunica.  

Las ecologías digitales e informacionales  

Las definiciones de ecologías digitales tienen un fuerte punto de partida teórico en 

las ecologías de productos y las ecologías personales. Ambas, aunque con 

enfoques diferentes, constituyen dos caras de un mismo concepto. Estos enfoques 



 
37 

proporcionan un lente para estudiar los ecosistemas digitales. Las ecologías de 

productos se centran en el producto y estudian cómo los diferentes usuarios 

interactúan con él, mientras que las ecologías personales se enfocan en un solo 

usuario y estudian cómo un solo usuario utiliza diferentes artefactos (productos). 

(Raptis, Kjeldskov, Skov, y Paay, 2014) 

 

Imagen 1. La ecología personal de un usuario como una red con nodos interrelacionados. Basado 

en (Raptis, Kjeldskov, Skov, y Paay, 2014) 

Desde estas perspectivas las ecologías permiten la investigación de relaciones entre 

usuario como seres vivos y artefactos/productos como elementos no vivos. Se alude 

a artefacto digital como elemento conceptual que describe no solo a los equipos 

físicos que fungen como terminales, sino también a las plataformas, softwares o 

aplicaciones que se utilizan a través de los referidos equipos. La ecología estudia 

las relaciones entre el usuario y los artefactos digitales que se expresan en los 

contenidos, medios, aplicaciones y plataformas que coexisten en los ecosistemas 

digitales.  

La complejidad, los enfoques holísticos y la perspectiva biodiversa que ofrece la 

ecología ha llevado a que muchas de las disciplinas científico-sociales busquen en 

sus presupuestos referentes teórico-metodológicos para la aplicación en escenarios 

socio-culturales, de esta manera se pueden encontrar alusiones a la ecología social, 

la ecología de la informática, la ecología de medios o la ecología de información, 

esta última generada desde las Ciencias de la Información. 
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La ecología de la información ha sido explorada por varios autores del campo y en 

algunos casos se ha aplicado especialmente para teorizar, entre muchas otras 

cosas, sobre el impacto de las TICS en los procesos y modelos informacionales de 

determinada organización. (García-Marco, 2011) 

Cada autor ha intentado clarificar desde múltiples perspectivas el concepto de 

ecología de la información. El resultado es todo un amplio diapasón de perspectivas, 

visiones y teorías que intentan describir la ecología de la información.  A 

continuación, se mostrará una tabla donde se consignan los referidos autores y las 

perspectivas desde las cuales se han apoyado para tratar los temas relativos a la 

ecología de la información.  

 

Tabla 1.  Corrientes y autores de referencia de la Ecología de la Información. Tomado de 

(Sebastiá, 2008) 

La presente investigación reconoce como un elemento interesante la existencia de 

variadas aproximaciones a este concepto de ecología de la información. La 

preocupación por relacionar el enfoque ecológico al fenómeno de la información 

alude a un proceso de adquisición y procesamiento de este enfoque por parte de las 

Ciencias de la Información.  

La asunción de la perspectiva ecológica por varios autores del campo establece una 

línea de trabajo vinculada a lo ecológico. El desarrollo de un concepto como la 

ecología de la información establece las bases para la entrada del concepto de 

ecosistema en las disciplinas informacionales. Esto último indica que existen, en el 

ámbito interno del campo, las condiciones básicas para llevar a cabo estudios 

relativos a los ecosistemas digitales. 
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No obstante, el discernimiento de lo que es un ecosistema digital no se evidencia 

claramente en la literatura sobre ecología de la información. Esto ha llevado a 

realizar análisis de presupuestos emanados de otras disciplinas. Además de las 

bases que ya se han visto que existen en las Ciencias de la Información, ha sido 

necesario seguir algunos postulados de otras disciplinas que han desarrollado con 

mayor profundidad y exactitud el concepto de ecosistema digital.  

Para ampliar más en este aspecto y visibilizar las condicionantes disciplinares de los 

ecosistemas digitales se realizó una aproximación métrica en torno a la producción 

científica sobre los mencionados ecosistemas. El objetivo permitió encontrar los 

principales rasgos identitarios del ecosistema digital. Este análisis aportó un punto 

de partida para la posterior profundización del entramado teórico-conceptual sobre 

el ecosistema digital. 

Una aproximación a la producción científica en torno a los ecosistemas 

digitales.  

La producción científica en torno a los ecosistemas digitales es amplia, 

multidisciplinar y por ende polisémica. En una búsqueda simple en cualquier recurso 

digital se pueden encontrar miles de trabajos relacionados con estos ecosistemas. 

En una primera exploración en Web of Science, específicamente en su core 

collection, se encontraron más de 7000 trabajos publicados. Sin embargo, no 

siempre aludían exactamente a los ecosistemas digitales. 

Para esta investigación se hizo necesario filtrar exactamente el término, para así 

llegar a comprensiones más acabadas del concepto, de otra manera se mezclaba 

la palabra ecosistema con digital, pero muchas veces en contextos separados. Por 

eso, los resultados del estudio métrico se obtuvieron a partir de la aplicación de 

operadores que permitieron establecer la relación exacta del término ecosistema 

digital.   

La aplicación de herramientas métricas evidenció que las publicaciones sobre 

ecosistema digital describen una tendencia ascendente en los últimos años. Sobre 

todo, a partir del año 2017. (Anexo 3) Esto indica que se está trabajando con un 

tema novedoso que se ha venido consolidando con el trascurso de los últimos años.    

Los 550 trabajos encontrados en Web of Science, con la delimitación exacta de la 

temática del ecosistema digital, están mayoritariamente escritos en lengua inglesa, 
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específicamente el 95.2% de ellos. Este elemento sucede en muchas de las 

exploraciones que tienen a esta base de datos como herramienta principal. La 

mayoría de los artículos y libros de alto impacto suelen encontrarse en este idioma, 

para el caso particular de los ecosistemas digitales esto no parece constituir una 

excepción. El español es la segunda lengua en la que más se publica sobre estos 

ecosistemas, a esta última le siguen el italiano y el portugués. Estas son las 

condicionantes idiomáticas para explorar un concepto como el de ecosistema digital. 

Esto también se refleja en la generación de publicaciones por países, donde Estados 

Unidos, España e Inglaterra generan la mayor cantidad de trabajos sobre esta 

temática. 

Es posible advertir cómo se destaca la relevancia creciente de los ecosistemas digitales 

en el campo de estudio, lo cual resalta el interés y la atención que se les ha dado en la 

comunidad científica. El aumento en las publicaciones sobre este tema sugiere que 

existe un mayor enfoque en comprender y analizar los aspectos relacionados con los 

ecosistemas digitales. Este aspecto atribuye al concepto en cuestión ciertos niveles de 

relevancia dentro de la producción científica analizada. 

La producción en torno a estos ecosistemas se encuentra mayoritariamente en las 

revistas científicas. El 89.9% de los trabajos hallados están publicados en formato 

de artículos de revistas, este constituye la vía más rápida y común para la 

comunicación de resultados científicos. (Anexo 4) 

Por su parte, la productividad por área de conocimiento, tan importante para el 

desarrollo efectivo de las dimensiones teórico-metodológicas, se centran en su 

mayoría en la dimensión informática del fenómeno. A este se suma otras 

dimensiones, tales como la comunicación, la administración, los negocios y el 

marketing en sentido general. También resultó llamativo la existencia de un grupo 

pequeño de trabajos que se ha generado desde la Bibliotecología y la Ciencia de la 

Información. Este elemento reafirma la existencia de un insipiente desarrollo de esta 

temática en el campo (Anexo 5) 

Las publicaciones sobre ecosistemas digitales desde las ciencias sociales suelen 

abordar temas vinculados con la realización de ciertos análisis y estudios donde se 

caracteriza el uso de determinados ecosistemas. Además, también publican sobre 

temas vinculados a la gestión, la economía, la innovación, la industria y las 

organizaciones como partes de los referidos ecosistemas. (Anexo 6) 
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La presente investigación se adhiere a la perspectiva social de los ecosistemas 

digitales por ser la dimensión más idónea para explorar un entorno social como es 

el campo de las Ciencias de la Información en Cuba.  

Las precisiones conceptuales sobre el ecosistema digital y sus condicionantes 

disciplinares también fueron un resultado de la aproximación métrica, pero serán 

abordadas en el siguiente acápite para ofrecer más sentido al abordaje teórico-

conceptual.  

El aporte concreto del análisis métrico a esta investigación radica en la exploración de 

los ecosistemas digitales desde la producción científica. Este análisis evidencia que los 

ecosistemas digitales poseen ciertos niveles de relevancia, los cuales se expresan tanto 

en una relevancia temporal como temática. Además, el análisis proporciona 

dimensiones de investigación concretas que se vislumbran desde las Ciencias sociales. 

Postulados teórico relacionados con los ecosistemas digitales.  

El concepto de ecosistema digital surgió a principios de la década de 2000 y para 

aquella época se comenzaría a definir como un sistema autoorganizado, escalable 

y sostenible compuesto por entidades digitales heterogéneas y sus interrelaciones, 

centrándose en el vínculo entre entidades para aumentar la utilidad del sistema, se 

obtengan beneficios y se promueva el intercambio de información. (Sussan y Acs, 

2017). 

Por supuesto, que para estas primeras conceptualizaciones estaría quedando fuera 

del alcance todas las plataformas que se suscitarían como expresión de la web 2.0. 

Sin embargo, marcaría un necesario punto de partida, para una nueva perspectiva 

de correlación entre determinadas entidades con su entorno digital.   

Los ecosistemas digitales encontraron en la Unión Europea un espacio propicio para 

su surgimiento. En este contexto a inicios del siglo XXI se discutía cómo mejorar a 

las pequeñas y medianas empresas a través del uso de las TICS. Este debate 

encontró un escenario fértil para las primeras definiciones formales del ecosistema 

digital. (Rajagopalan y Sarkar, 2008) 

En las primeras aproximaciones conceptuales quedan claro los préstamos teóricos 

de las Ciencias Naturales. Las alusiones a un sistema autoorganizado que permite 

la existencia de agentes o especies digitales, constituyen las principales 
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reminiscencias a los ecosistemas naturales. El referido sistema autoorganizado 

pudiese ser visto como un factor abiótico y los agentes o especies como factor 

biótico. 

Siguiendo con el concepto y sus nexos con las ciencias naturales (Chang y West, 

(2006) definen que: 

El ecosistema digital consta de especies o agentes; y su ecosistema ambiente. 

Cada especie o agente puede verse como un individuo o una organización y 

tiene su propio nicho o papel a desempeñar. En lugar de tener clientes, pares o 

intermediarios en los ecosistemas digitales, [existen] especies o agentes. 

Trabajan juntos para cuidar su entorno de vida. Cada especie o agente dentro 

de un ecosistema digital tiene roles duales. (…) La especie o agente líder dentro 

de un ecosistema digital facilita, conduce y dirige el enjambre colaborativo. 

(p.16) 

Aunque existían muchas conexiones desde las Ciencias Naturales como 

perspectiva originaria, esto no impidió que desde principio de los 2000 hasta la fecha 

se haya generado un creciente interés en este concepto emergente. Los 

profesionales de toda índole lo han abordado y resituado en dependencia de sus 

intereses investigativos y empresariales, de esta manera el ecosistema digital ha 

sido estudiado desde la comunicación, la economía, el marketing, los negocios o las 

tecnologías de la información y la comunicación. (Pranata y Skinner, 2009) 

Uno de los resultados de la aplicación de las herramientas métricas, permitió 

visualizar las distintas concepciones que sobre ecosistema digital se posee y sus 

relaciones autorales y disciplinares. (Anexo 7)  

La presente investigación reconoce que la dimensión informática resulta 

imprescindible para llegar a las primeras conceptualizaciones de los ecosistemas 

digitales. Se sobreentiende que es, desde la informática, donde este concepto se ha 

generado y desde esas percepciones se ha fundamentado y encontrado 

implementaciones prácticas. Las fundamentaciones desde la informática están 

enfocadas en el desarrollo o el análisis de software o plataformas web, donde se 

correlacionan determinados usuarios, instituciones y se prestan determinados 

servicios. Si bien esta perspectiva aparece con mucha frecuencia en la literatura, es 
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válido aclarar que este enfoque de ecosistema digital no resulta el de mayor 

importancia para esta investigación.  

El concepto con el que sintoniza esta investigación se adhiere a la perspectiva social 

del fenómeno. Las alusiones que se generan desde las disciplinas sociales, ofrecen 

determinadas características y estructuras asimilables por esta investigación. 

La primera de ellas se describe desde la comunicación, la cual entiende que los 

ecosistemas digitales describen un espacio donde existe una sobreabundancia de 

información, gracias a la popularización de dispositivos móviles como tablets o 

smartphones, el acceso a la información se produce de manera constante y ubicua. 

(Serrano, 2017) 

La perspectiva comunicacional alude a la definición de un espacio o entorno digital. 

Esta disciplina ve al ecosistema digital como una correlación de agentes en los 

referidos entornos o espacios digitales. Esta correlación encuentra lógica a partir de 

los procesos comunicacionales desarrollos por la web 2.0, la cual hizo que los 

sistemas de redes sociales, blogs y demás aplicaciones, se establecieran como 

plataformas idóneas para la configuración de nichos digitales, donde los agentes 

individuales u organizacionales encuentran un espacio para el establecimiento de 

una comunicación constante que va de muchos a muchos.  

En estos nichos se establece, a partir de la comunicación, una correlación 

multilateral ya que es posible encontrar usuarios comunicándose con otros usuarios, 

instituciones comunicándose con otras instituciones o usuarios estableciendo 

comunicación con instituciones y viceversa.  

Para esta investigación las principales perspectivas son las que relacionan los 

binomios institución/institución e institución/usuario. Pues siguiendo la perspectiva 

comunicacional, un ecosistema digital es el entorno digital donde las instituciones 

del campo se relacionan con los usuarios (agentes de campo) y con las otras 

instituciones (agentes colectivos del campo).  

Este elemento expone otra de las características del ecosistema digital, 

especialmente vista desde el interior de las organizaciones y elaborada desde las 

Ciencias de la Información. Esta característica describe que la relación entre 

instituciones y usuarios dentro de un ecosistema debe establecerse en función de 

los componentes internos de cada sistema institucional. Estos se describen en 
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términos de sus recursos informacionales, tecnología, estructuras organizativas y 

recursos humanos. (Sebastiá, 2008) 

Es decir que las plataformas digitales existen independientemente de las 

instituciones, luego son las capacidades institucionales en cuanto a sus estructuras 

de información, sus infraestructuras tecnológicas y su capital humano, las que 

permitirán una mejor participación del escenario y por ende una mejor correlación 

con su usuario y con las otras instituciones del campo, permitiéndoles configurar sus 

ecosistemas digitales.  

Si los agentes organizacionales no tienen contenidos para ofrecer en las plataformas 

digitales que conforman los nichos de sus ecosistemas, no tienen acceso a la 

tecnología necesaria para ingresar a dichas plataformas, ni tienen suficientes 

recursos humanos disponibles para manejarlas, su visibilidad e impacto en estos 

escenarios serían nulos y, por lo tanto, la relación con las instituciones y usuarios 

no estaría describiendo un verdadero ecosistema digital. 

Hasta este momento se ha descrito dos de las principales características de los 

ecosistemas. La primera describe al ecosistema como un escenario articulador, 

haciendo énfasis en el ecosistema como espacio, mientras que la segunda 

manifiesta que en este escenario existen determinadas relaciones entre 

instituciones y usuarios, donde las instituciones deben poseer ciertas estructuras 

que les permitan un mejor desenvolvimiento en las plataformas que constituyen los 

nichos de los ecosistemas.   

La tercera de las características deviene de las áreas relacionadas con los negocios 

y el marketing. Esta describe que el ecosistema digital funciona como un entorno 

articulador donde los agentes organizacionales ejecutan determinadas acciones. 

Estas pueden estar ligadas al entretenimiento, actividades sociales o la promoción 

de determinados servicios o productos. Todas las acciones organizacionales en el 

ecosistema digital se solapan y yuxtaponen en múltiples plataformas en función de 

satisfacer las necesidades y gustos de los usuarios o clientes (Vila, 2015) 

Esta perspectiva toma como referencia lo ya visto desde el escenario 

comunicacional, pero se enfoca mucho más en las acciones institucionales dentro 

de los nichos del ecosistema. Esta perspectiva se orienta hacia lo empresarial y 

esgrime que el ecosistema digital permite una mayor visibilidad, así como más 
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puntos de contacto entre usuario (clientes en la definición original) y otras 

instituciones (partners en la definición original). Además, sirven para generar 

comunidades e identificar más claramente a tu audiencia. (Licari, 2021) 

Lo analizado hasta el momento permite definir la existencia de tres dimensiones 

claras para el estudio de los ecosistemas digitales. Existe una dimensión técnica 

artefactual que establece un conjunto de configuraciones a nivel técnico para que 

se establezcan redes y para que los dispositivos se conecten a estas redes. Esta 

dimensión es comúnmente estudiada desde la informática.  

La dimensión anterior constituye la base para una dimensión técnica-digital, la cual 

a través de la web social genera plataformas que permiten la interacción. Esta 

dimensión es estudiada desde la informática analizando técnicamente a las 

plataformas, pero también desde la comunicación indagando en los procesos 

comunicacionales de las plataformas.  

Finalmente, existe una dimensión de la participación que se establece a partir de las 

acciones concretas de los agentes e instituciones en las plataformas que constituyen 

los nichos de los ecosistemas digitales. Es en esta última donde confluyen las 

disciplinas sociales, es decir que la participación en las plataformas se ha estudiado 

desde la Comunicación, los negocios y las Ciencias de la información.  

Las tres dimensiones deben ser vistas como un todo, máxime si se está analizando 

el ecosistema de un campo. Es decir que cada institución puede generar su 

ecosistema particular, a partir de su participación en las plataformas que conforman 

sus nichos digitales, pero eso no quiere decir que ese sea el ecosistema del campo. 

La vinculación armónica entre los ecosistemas particulares de cada institución sí 

constituye el ecosistema digital del campo.  

Esto último se justifica en la propia formulación de los ecosistemas como sistemas 

complejos. Es decir, que según la teoría general de sistemas existe un precepto que 

asevera que todo sistema es subsistema de un sistema mayor. Por ende, si las 

instituciones del campo poseen sus propios ecosistemas digitales la conjunción de 

estos en un entramado relacional en el plano digital, constituye el referido 

ecosistema mayor, que en definitivas sería el ecosistema del Campo de las Ciencias 

de la Información en Cuba.        
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Imagen 2. Dimensiones del ecosistema digital. Elaboración propia  

Las tres dimensiones son parte indisoluble de la definición de ecosistema, existe 

una relación de subordinación lógica en cada una de las dimensiones. No obstante, 

para un análisis desde las disciplinas sociales las cuestiones técnicas no son las 

más importantes. Las expresiones de la participación constituyen el reflejo de lo 

hecho por las instituciones del campo en las plataformas que constituyen los nichos 

del ecosistema digital. Por ende, desde la teoría es posible encontrar las definiciones 

de las plataformas específicas que establecen los nichos concretos donde tiene 

expresión esta participación y que constituyen los componentes concretos del 

ecosistema digital. (Anexo 8)  

El desarrollo de un ecosistema digital promueve cambios en las formas tradicionales 

de comunicar. Las instituciones se conectan mucho más con sus usuarios y demás 

instituciones rompiendo el aislamiento. Gracias a los ecosistemas se establecen 

pasarelas de interrelación que encuentran en las plataformas digitales un nicho 

propicio para el mejoramiento de la comunicación. (Magdaleno y Araujo, 2015) 

El desarrollo de un ecosistema para el campo de las Ciencias de la información en 

Cuba impone la implementación de procesos, fases y acciones que integren las 

distintas plataformas que constituyen los componentes concretos del ecosistema 

digital. El efectivo trabajo en estas plataformas permite establecer los nichos 
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adecuados para potenciar la interacción con los usuarios, el posicionamiento 

institucional, la promoción de sus productos/servicios y la fidelización de sus 

usuarios. Todos estos aspectos generaran un mejoramiento de la reputación digital 

de las instituciones y, por transitividad, el mejoramiento de la reputación digital del 

campo.  

La introducción del concepto de reputación digital en el presente estudio se debe a 

que este concepto expresa una relación causa-efecto. Ello describe que el uso de 

plataformas digitales que permiten conformar nichos, por parte de las instituciones 

del campo, generan como efecto una huella digital que puede ser percibida 

acreditando determinada reputación a las referidas instituciones. Es decir, que lograr 

la reputación digital debe ser el objetivo de las instituciones del campo con su 

presencia en las distintas plataformas que constituyen sus ecosistemas digitales 

particulares. Por ello, se utilizarán modelos para la gestión de la reputación digital 

como elemento básico para formular la propuesta objeto de estudio en el último 

capítulo de este informe. 

En la etapa inicial, el concepto de reputación digital estaba estrechamente 

relacionado con la reputación de una empresa en línea. Fombrun y Shanley (1990) 

fueron pioneros en explorar la relación entre la reputación corporativa y la estrategia 

empresarial. Su investigación se enfocó en cómo la reputación de una empresa 

afecta su desempeño y cómo puede construirse y gestionarse. 

La reputación digital de una institución es una especie de huella digital, 

omnipresente y reconfigurable, que la entidad deja en una plataforma determinada. 

Las instituciones no solo pertenecen a sus gestores, sino que también y cada vez 

más pertenecen a una construcción social de sus usuarios directos e indirectos, que 

se reproduce, evoluciona y valoriza de manera cada vez más imprecisa e 

incontrolable. (del Fresno, 2012) 

La reputación digital se expresa en el prestigio de una institución a partir de la 

identidad digital que proyecta en las plataformas que conforman su ecosistema 

digital. La reputación digital se puede condicionar en cierta medida a partir de una 

serie de acciones que desarrollen las instituciones en sus ecosistemas. No obstante, 

su impacto real se contrasta a partir de la percepción de los usuarios de las 

instituciones. 
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“La reputación digital se genera en forma dinámica cuando los usuarios de Internet 

conversan, difunden, enlazan o aportan sus opiniones respecto de una marca, un 

producto, una institución o una persona”. (Regalado, Celi, Chorres, y Menacho, 2017 

p.38) 

La reputación digital también permite conectar a los principales conceptos de la 

presente investigación, entendiendo a las instituciones como agentes colectivos que 

implementan nichos a partir de plataformas digitales que permiten, mediante su 

acción, el reconocimiento de un prestigio digital por los agentes individuales del 

campo. Este prestigio digital se logra a partir de la identidad que se expone en las 

plataformas, las cuales son reflejo del capital informacional-digital que poseen estas 

instituciones. Este capital puede verse desde aspectos tangibles como la posesión 

de equipos, redes servidores y demás, o desde elementos intangibles como la 

posesión de profesionales con capacidades para fomentar una adecuada presencia 

digital de las instituciones.   

Por lo tanto, se puede afirmar que el entramado institucional del campo de las 

Ciencias de la Información en Cuba participa en un conjunto de plataformas digitales 

que conforman sus respectivos ecosistemas. En estas plataformas, las instituciones 

proyectan sus identidades digitales, lo que permite a los usuarios individuales del 

campo codificar, construir y percibir la reputación digital de las instituciones. 

Si bien no existen fórmulas exactas que ayuden a cambiar la percepción de los 

usuarios y modifiquen la reputación digital de las instituciones, es posible generar 

un grupo de estrategias y acciones que permitan lograr un posicionamiento y 

visibilidad adecuadas de las instituciones en las plataformas digitales. Este tipo de 

acciones permitirán que las instituciones ganen credibilidad, aumenten la confianza 

de sus usuarios, proyecten una identidad digital coherente y por consiguiente se 

modifique su reputación digital. Estas acciones se han sistematizado en la literatura 

especializada a partir de modelos para la gestión de la reputación digital.  

“Existen diversos modelos, desde los más generales a los más específicos, que 

establecen pautas sobre cómo iniciar el proceso de gestión de la reputación digital.” 

(Regalado, Celi, Chorres, y Menacho, 2017 p.39) 

La aplicación de estos modelos indica que la utilización de plataformas digitales 

debe perseguir un fin estratégico. El pensamiento estratégico debe estar presente 

en todas las instituciones del campo. El principal beneficio de este proceso radica 
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en comprender que la presencia digital posee objetivos bien marcados y estos pasan 

por el fortalecimiento de la reputación digital. Si cada institución lo comprende de 

esta manera, el ecosistema digital del campo se hará más robusto y consistente. 

Desde esta perspectiva es posible establecer rutas investigativas que propongan el 

desarrollo de un ecosistema digital para el Campo de las Ciencias de la Información 

en Cuba, pues el sistema institucional constitutivo de este campo deberá también 

adaptarse al nuevo escenario en busca de sintonizar mejor con las nuevas maneras 

para proyectar una identidad digital sólida que impacte en las percepciones que 

poseen los usuarios sobre las instituciones y por transitividad las percepciones que 

poseen del campo, fortaleciendo la reputación digital del mismo.  

Conclusiones parciales  

1. El concepto de campo funge como un precepto de vital importancia para esta 

investigación. La definición del campo y sus estructuras teóricas permitieron 

objetivar en instituciones al campo de las Ciencias de la Información en Cuba. 

Todo ello posibilitó el establecimiento de las unidades de análisis, su 

identificación y posterior operacionalización.  

 

2. El campo de las Ciencias de la Información en Cuba es perfectamente 

reconocible en el entramado institucional que lo componen. Las instituciones 

en cualquier campo constituyen entidades acreditativas de los capitales que 

se disputan a lo interno de estos entramados sociales. Por ende, es posible 

decir que las academias, las asociaciones, las revistas y las instituciones 

líderes describen concretamente al campo de las Ciencias de la información 

en Cuba. 

 

3. Para investigar el ecosistema digital se hace imprescindible comprender la 

evolución de internet y de la web. El impacto de ambas redimensionó las 

relaciones sociales y preponderaron los entornos comunicativo-

informacionales. Internet y las webs conforman los elementos constitutivos 

de una sociedad mediada por las TICS, y por ende son la base para 

comprender la existencia de los ecosistemas digitales.  
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4. La producción científica en torno a los ecosistemas digitales encuentra su 

mayor desarrollo en las disciplinas relacionadas con la computación, la 

informática y las ingenierías. No obstante, fue posible visualizar un núcleo 

investigativo que aborda estos conceptos desde enfoques sociales. Los 

negocios, la comunicación o la economía e incluso las Ciencias de la 

Información en sentido general constituyen los nichos investigativos desde 

los cuales se exploran los referidos ecosistemas.  

 
5. El ecosistema digital posee tres dimensiones que se relacionan desde un 

proceso de subordinación lógica. Existe una dimensión técnica artefactual 

que genera un conjunto de configuraciones a nivel técnico para que se 

establezcan redes y para que los dispositivos se conecten a estas redes. Una 

dimensión técnica-digital, la cual a través de la web social genera plataformas 

que permiten la interacción. Y una dimensión de la participación descrita en 

acciones concretas de los agentes e instituciones en las plataformas que 

constituyen los nichos del ecosistema digital. 

 

6. Las expresiones de la participación constituyen el reflejo de lo hecho por las 

instituciones del campo en las plataformas que constituyen los nichos del 

ecosistema digital. Estas se encuentran concretamente, en los sitios web 

institucionales, los blogs, los sitios de redes sociales, los servicios de correo 

electrónico, y las métricas. Todos estos constituyen los componentes del 

ecosistema digital.  

 

7. La presencia en la web, las redes sociales o la blogósfera deben ejecutarse 

teniendo en cuenta que estas proporcionan elementos que fortalecen la 

reputación digital de las instituciones y por transitividad la reputación del 

campo. Los referidos ecosistemas y reputación digital se describen desde 

una relación causa-efecto. Este vínculo correlaciona además a un posible 

receptor que percibe a la institución en el espacio digital y valida su capital a 

partir de la valorización de una reputación digital institucional.    
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Capítulo 2. Diagnóstico del estado de las plataformas que conforman el 

ecosistema del campo de las Ciencias de la Información en Cuba.   

El presente capítulo aborda el análisis de los resultados del diagnóstico aplicado a 

las plataformas que conforman el ecosistema objeto de estudio, datos que, a su vez, 

sirvieron de base para la formulación de la propuesta que se presenta en el próximo 

capítulo.  

Para identificar y mapear el estado de cada una de las plataformas en las que 

participan las instituciones seleccionadas que conforman el campo de las Ciencias 

de la Información en Cuba, se realizó el diagnóstico correspondiente. Los datos 

arrojados por el diagnóstico constituyen la base para la formulación de la propuesta 

que articula los procesos, las fases y las acciones necesarias para la estructuración 

de los ecosistemas digitales del campo. Antes de efectuar el referido diagnóstico se 

hace necesario realizar un proceso de contextualización, donde se expongan las 

particularidades del uso y consumo de internet en Cuba. El estado del aludido uso 

y consumo constituye un elemento validador para la investigación. Si no existiese 

una evolución en este ámbito en el país no se pudiese estar hablando de 

ecosistemas digitales.  

2.1. Desarrollo del internet en Cuba  

El impacto de internet en Cuba tiene un punto de inflexión en 2018 con la llegada de 

los datos móviles. A partir de este hito se comenzó a desarrollar un proceso de 

masificación del uso de internet en el país.  

 
Imagen 3. Datos del uso de internet en Cuba. (plataformas We are Social y Kepios)  

Actualmente, alrededor de 7.8 millones de personas posee acceso a la red de redes, 

lo que representa un 68% de la población cubana. Sin embargo, los niveles de 
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conectividad en la isla no siempre se comportaron de esta manera. Fueron muchos 

los años que, por múltiples motivos, se generaron niveles de penetración de internet 

considerablemente bajos.  

En el año 1983 el Centro Nacional de Intercambio Automatizado de Información 

(CENIAI) generó un enlace con bases de datos soviéticas aplicado, principalmente, 

a las labores de planificación económica. Pero no es hasta 1988 cuando se instituyó 

el primer enlace entre diversas instituciones cubanas, con capacidad para 

transmisión de datos, correo electrónico y acceso a bases de datos de la isla. Estas 

acciones constituyeron los hitos fundacionales que marcaron el acceso a internet en 

Cuba. Luego de esto, se tuvo que esperar diez años para que el Ministerio de 

Ciencias, Tecnología y Medio Ambiente comenzara las gestiones para conectar a 

Cuba con Internet. No fue hasta abril de 1991 que se aprobó la instalación del primer 

correo electrónico con salida al exterior y se creó el dominio ‘.cu’, administrado por 

la compañía canadiense Nodo Web hasta febrero de 1997, año en que se trasladó 

la gestión de estos procesos a instituciones cubanas. (Uxó, 2009) 

La primera década del siglo XXI tuvo un comportamiento paupérrimo en cuanto al 

uso de internet en Cuba. Según el Latin Technology Index de 2009 los niveles de 

penetración evolucionaron lentamente. En 2001 estaban conectados a internet un 

1.2% de la población, en 2006 entre el 1.7% y el 2.1% y en 2008 comenzaría a 

registrar mejores cifras al poseer una conexión que se expresaba entre el 11.5% y 

el 12.9% de la población.   

Estas cifras ubicaron a Cuba como uno de los países con mayores deficiencias en 

cuanto al acceso a internet. Elemento este que encuentra razón en las múltiples 

crisis económicas por las que ha atravesado el país y que le impidieron en su 

momento destinar presupuestos para el desarrollo infraestructural capaz de generar 

servicios de internet robustos y adecuados.  

Esta situación cambió a inicios de 2013, cuando se declaró operativo el cable 

subacuático procedente de la República Bolivariana de Venezuela. Esta acción 

marcó un punto importante en la ampliación de las infraestructuras para hacer frente 

al servicio de internet en el país.  

Posteriormente, se generaron cambios, donde año tras año un número importante 

de avances irían configurando el desarrollo del uso de internet en el país. La ruta 
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iría desde la configuración de salas de navegación, pasando por los servicios de 

correo nauta, las zonas wifi, el servicio Nauta Hogar, hasta llegar a la 

implementación de los servicios de datos móviles. Los avances señalados han sido 

manifestaciones de un paulatino desarrollo tecnológico que modificó las prácticas y 

usos sociales de los recursos de internet por parte de los cubanos. Estos avances 

se pueden representar cronológicamente de la manera siguiente:  

 

Imagen 4. Historia reciente del internet en Cuba. Tomado del CIS 

El acelerado uso de internet a partir del año 2018 permitió que la isla apareciera en 

el número 18 dentro de los países que generaron mayores perfiles de redes sociales 

digitales para un año determinado. La apropiación de prácticas digitales comenzaría 

a impactar sobre la población cubana. Esta situación, vista desde los ángulos 

tecnológicos sociales e informacionales, establece los requisitos para que se 

desarrollen investigaciones en torno a las cuestiones mencionadas.  

A los efectos de la presente investigación, los ecosistemas digitales se expresan a 

través de las múltiples plataformas utilizadas por las instituciones del campo de las 

Ciencias de la Información en Cuba. Estas plataformas son utilizadas en el país con 

asiduidad porque existe una infraestructura tecnológica que así lo permite. Por ende, 

los agentes individuales de campo acceden a las propuestas informacionales que 

ofrecen las Instituciones a través de la multiplicidad de plataformas que constituyen 

su ecosistema digital. El comportamiento de cada una de esas plataformas puede 

ser evaluado, analizado y descrito a través de un instrumento holístico que evalúe 

cada espacio y sus múltiples interacciones. La presente investigación generó una 
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propuesta de instrumento, a partir de un cruzamiento metodológico, para la 

realización de dicha evaluación. A continuación, se exponen los elementos 

característicos del instrumento a aplicar. 

2.2. Estructura del instrumento para el diagnóstico 

Las instituciones que conforman el campo de las Ciencias de la Información en Cuba 

tienen presencia en diversas plataformas digitales, en las que se reflejan elementos 

de su identidad digital institucional. Con este fin, se llevó a cabo un diagnóstico para 

describir el estado de cada uno de los nichos digitales conformados por las 

instituciones que pertenecen a este campo en Cuba. Las instituciones y plataformas 

seleccionadas se pueden encontrar en el Anexo 9. 

Se analizaron un total de 13 instituciones, identificadas como agentes colectivos del 

campo de las Ciencias de la Información en Cuba. La mayoría de ellas tienen un 

sitio web representativo de la institución, aunque es importante destacar que los 

departamentos carreras y la ASCUBI no tienen sitios institucionales. Por otra parte, 

el DPTO_CI_UH, la ASCUBI y la BNCJM utilizan blogs como herramienta para la 

generación de contenidos. 

Es llamativo que, a pesar de que LinkedIn es una red social digital sólida en el ámbito 

académico, científico y profesional, solo 4 de las 13 instituciones tienen perfiles 

institucionales en esta plataforma. Sin embargo, el uso de Facebook es muy 

diferente, ya que 10 de las 13 instituciones analizadas tienen perfiles tipo fan page 

y grupos representativos en esta red social. 

En 8 de las 13 instituciones se encontraron perfiles en YouTube y Twitter, 

respectivamente. En cambio, Instagram, junto con Pinterest, es una de las 

plataformas con menor representación institucional. 

Indicadores para el diagnóstico 

Teniendo en cuenta que no se encontró ninguna investigación que ofreciera 

herramientas adecuadas para el diagnóstico de las plataformas desde el punto de 

vista holístico, el instrumento que se utilizó toma como referencia tres rutas 

metodológicas que reconocen a los ecosistemas digitales como sus escenarios de 

estudios.  
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En primera instancia se utiliza la propuesta del Observatorio del Ecosistema Digital 

de América Latina y el Caribe de CAF, cuyo exhaustivo índice para el desarrollo de 

los referidos ecosistemas permite explorar los niveles de desarrollo del ecosistema 

digital en determinados contextos geográficos. En el presente estudio fueron 

utilizados como referencias aquellos componentes e indicadores que resultan vitales 

para la evaluación del desarrollo de ecosistemas digitales.  

A su vez, la anterior propuesta se conjuga con los Indicadores que ofrecen (García, 

Codina y Pedraza, 2016) para el estudio de visibilidad e impacto de los cibermedios 

en el ecosistema digital. Para el presente estudio, lo de mayor importancia ha sido 

una batería de herramientas e indicadores sistematizados que permiten evaluar la 

presencia e impacto en los buscadores, redes sociales digitales y demás 

plataformas de determinada entidad (en este caso los cibermedios).  

La tercera de las investigaciones tomada como referencia es la de Guamán (2019), 

que, si bien no declara investigar los ecosistemas digitales como las anteriores, 

ofrece un detallado modelo para la evaluación de calidad web. Este modelo ha 

resultado de importancia para estructurar la herramienta para el diagnóstico. 

Las tres metodologías ofrecieron elementos que permitieron encuadrar las 

cuestiones más generales con los pilares de los ecosistemas. Luego, bajos estos 

preceptos, fue desplegado un conjunto de indicadores para evaluar el 

comportamiento de los ecosistemas digitales pertenecientes al campo de las 

Ciencias de la Información en Cuba.  La estructura final del instrumento aplicado 

contiene descripciones, sistema de valores de los pilares, sub-pilares, así como 

componentes e indicadores (Anexo 10).   

2.3. Resultados de la aplicación del diagnóstico a las instituciones del campo 

de las Ciencias de la Información en Cuba 

Los pilares 1, 2 y 3 están destinados a la contextualización de los elementos 

infraestructurales y de capital humano. Reflejan, además, las dimensiones técnico-

artefactual y técnico-digital presentadas en el capítulo teórico. Por su parte, el pilar 

4 fue utilizado para la evaluación de la dimensión de la participación, y refleja las 

acciones institucionales en sus ecosistemas digitales. 

La conjunción de los cuatro pilares brinda la posibilidad de visualizar holísticamente 

el desarrollo tecnológico de las instituciones, las capacidades que poseen los 
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miembros para afrontar tareas vinculadas a los entornos digitales y, finalmente, el 

reflejo de estas en las plataformas que conforman los nichos del ecosistema digital.  

La aplicación del instrumento construido arrojó los datos que en su totalidad se 

presentan en los anexos del informe, mientras que el resumen de su procesamiento 

se presenta a continuación:   

Pilar 1: Infraestructura y conectividad para servicios digitales 

La evaluación del subpilar 1.1 se realizó para medir los niveles de inversión, 

específicamente los niveles de inversión en telecomunicaciones. En este punto 

se abarcaron tanto los datos obtenidos en torno a la inversión en 

telecomunicaciones en los últimos años (1.1a), como los correspondientes al 

indicador 1.1.b, vinculado a los tipos de equipamiento adquiridos. En ambos 

casos, se observa que las instituciones académicas en su totalidad, así como las 

revistas cubanas, aseveran tener una inversión en nuevos equipamientos tales 

como computadoras, tabletas y escáneres. El resto de las instituciones refieren no 

haber adquirido nuevos equipos tecnológicos (Anexo 11). 

Posteriormente, se evaluaron los componentes e indicadores para medir los temas 

relacionados con las inversiones futuras. Para ello, se aplicaron concretamente el 

indicador Inversiones futuras (1.1c), así como los correspondientes a los 

indicadores 1.1.d y 1.1.e, vinculados a los proyectos y convenios para 

adquisición de equipamientos. En este caso, se pudo advertir que la tendencia en 

las instituciones parece ser negativa. Salvo la B_UCLV, el resto de las instituciones 

afirman no tener previsto invertir en nuevos equipamientos (Anexo 12). Estos datos 

amenazan el trabajo en el escenario digital y requieren de los esfuerzos individuales 

de los trabajadores que se ven obligados a usar sus propios equipamientos para el 

desarrollo de las labores institucionales en el ecosistema digital. 

No obstante, el panorama se torna alentador al visualizar que el 25% de las 

instituciones participan en proyectos que les permitirán obtener financiamiento para 

adquirir nuevos equipamientos. El 37.50% se encuentra trabajando en el proceso 

para adquirir financiamiento, mientras que otro 37.50% de ellas no participan en 

proyecto alguno. 
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En cuanto a las relaciones interinstitucionales para la adquisición de equipamiento, 

es posible decir que solo el 37.50% de las instituciones aluden a recibir apoyo en 

equipamiento por parte de otras instituciones. 

En lo que respecta al subpilar 1.2 vinculado a la calidad del servicio, fue posible 

advertir el nivel y la calidad del acceso a internet en los indicadores 1.2a y 1.2b. 

En este punto, se pudo observar que el 100% de las instituciones posee acceso a 

internet, lo cual resulta un indicador interesante para la evaluación en cuestión. A 

pesar de tener niveles moderados en la adquisición de equipamientos, las 

instituciones del campo poseen todas acceso a internet, elemento que constituye la 

base para el trabajo con las plataformas que permiten el desarrollo de los 

ecosistemas digitales. 

En cuanto a la calidad de la conexión, en la mayoría de las instituciones esta parece 

ser óptima. Solo la ASCUBI califica la conexión como lenta. En ningún caso, el 

acceso a internet institucional fue calificado como muy lento. 

Al evaluar el indicador 1.2c vinculado a las tipologías del acceso a internet, se 

pudo advertir que el 75% de las instituciones plantean poseer acceso a internet 

cableado. Además, el 62.5% cuenta con acceso por wifi. En un número menor de 

ellas, el 25%, refieren acceder a internet por datos móviles (Anexo 13). 

Finalmente, para cerrar las evaluaciones correspondientes al pilar 1, se aplicaron 

los indicadores del subpilar 1.3, enfocados en la evaluación de la infraestructura 

para los servicios digitales. En este punto, se abarcan tanto los datos obtenidos 

en torno a los servidores propios (1.3a), como los correspondientes a los indicadores 

1.3.b y 1.3.c, vinculados a las características de los servidores y los servicios que 

hospedan en los mismos. 

Los datos arrojados por estos indicadores muestran que el 75% de las instituciones 

poseen servidores propios. Sin embargo, solo el 50% de ellas alude a contar con un 

servidor con características óptimas. Un 37,5% refiere que sus servidores poseen 

características limitadas, mientras que un 25% asegura que sus servidores son 

deficientes. 
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Los servicios ofrecidos por estos servidores tienen características internas, como las 

intranets y bases de datos institucionales, pero también de carácter externo, como 

los sitios web y los servicios de correo electrónico. 

A manera de conclusión, es posible afirmar que la evaluación del pilar 1 muestra 

instituciones que, según sus directivos, poseen un nivel de infraestructura adecuado 

para la conformación de ecosistemas digitales. Los equipos que poseen deben 

permitir un trabajo sistemático y efectivo con las plataformas digitales. Si bien sus 

posibilidades de crecimiento infraestructural no parecen ser óptimas, fue posible 

visibilizar que muchas de las instituciones poseen relaciones interinstitucionales y 

filiaciones a proyectos que pueden ser un paliativo a la adquisición de nuevas 

tecnologías. 

Pilar 2: Factores para la producción digital 

Una vez evaluada la dimensión infraestructural, es necesario indagar en las 

dimensiones humanas de las instituciones del campo de las Ciencias de la 

Información en Cuba. Para ello, se hizo necesario la aplicación de un conjunto de 

indicadores vinculados al subpilar 2.1 que se relacionan con el capital humano. 

En este punto, se abarcaron tanto los datos obtenidos en torno a la capacitación 

de los miembros (2.1.a) como los correspondientes a los indicadores 2.1.b y 2.1.c, 

vinculados a la formación profesional y a la profesión de quienes ocupan 

cargos relacionados con las plataformas digitales. 

Los directivos de la mayoría de las instituciones refieren que su personal está 

capacitado para la generación de contenidos digitales. La ASCUBI y la B_UCLV 

consideran que están en un término medio en cuanto a la referida capacitación. Solo 

la Revista Ciencias de la Información apunta que su personal no posee las 

capacidades para desarrollar este tipo de actividad en las plataformas digitales. 

El 100% de los decisores de las instituciones opinan que para la generación de 

contenidos digitales hay que recurrir a profesionales de las Ciencias de la 

Información. En un 75% utilizan a comunicadores e informáticos, mientras que un 

37.5% acuden a diseñadores. 

Resulta evidente que la relación entre los conocimientos y habilidades profesionales 

con el cargo ocupado es estrecha. El 75% de los decisores aseguran que esta 

relación en sus instituciones está presente. Un 12.5% expresa que este nexo es 
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parcial, mientras que un 12.5% asegura que esta relación no existe, haciendo 

entender que los puestos relacionados con la generación de contenidos digitales 

están siendo ocupados por profesionales de otras áreas. 

En cuanto al subpilar 2.2 relacionado con la formación de capacidades para el 

uso de las tecnologías digitales, se abarcaron tanto los datos obtenidos en torno a 

las posibilidades de capacitación (2.2.a) como los correspondientes a los 

indicadores 2.2.b y 2.2.c, vinculados a las acciones y la evaluación del proceso 

de capacitación. 

La mayoría de las instituciones ofrecen algún tipo de capacitación para trabajar con 

las plataformas digitales. Los cursos y la asesoría parecen constituir las principales 

acciones de capacitación, con un 75% y un 62.5%, respectivamente. Luego, algunos 

refieren desarrollar entrenamientos y maestrías. Este último fue refrendado por el 

50% de las instituciones, en cada caso. 

Llama la atención que el 62.5% de los decisores refieren que estas acciones de 

capacitación no son evaluadas a la postre. Es decir, que no existen mecanismos 

para medir la aplicación del conocimiento adquirido por los miembros de las 

instituciones, y lo señalado puede ser un factor negativo a la hora de motivar el 

proceso de capacitación en la producción de contenidos digitales. 

Para concluir con los datos arrojados por los indicadores del pilar 2, es posible 

asegurar que las instituciones del campo poseen un personal capacitado para el 

trabajo con las plataformas digitales. Además, al interior de estas instituciones se 

ofrecen capacitaciones en distintos formatos para perfeccionar las habilidades de 

los miembros que trabajan en las referidas plataformas. 

Pilar 3: Digitalización de la producción de contenidos 

En este punto, corresponde la evaluación del comportamiento vinculado al uso de 

la infraestructura. Concretamente, se evalúa en el subpilar 3.1 la digitalización de 

procesos de trabajo. Se abarcan tanto los datos obtenidos en torno a los usos de 

Internet para trabajar (3.1.a) como los correspondientes al 3.1.b, relacionado con 

los usos particulares de Internet para trabajar. 

En este caso, se declaró que el 100% de los decisores aseguran que en sus 

instituciones se utiliza Internet para trabajar, haciendo énfasis en las siguientes 

tareas cuya ejecución es imposible sin dicho recurso: 
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• Desarrollo de muchos de los procesos institucionales. 

• Ejecución de proyectos de investigación, búsqueda y recuperación de 

información. 

• Búsqueda de bibliografía y recursos informáticos de acceso abierto, 

publicaciones en los perfiles de redes sociales digitales de la institución. 

• Formación profesional e investigación. 

• Trabajo con redes sociales digitales y generación de contenidos para los 

sitios institucionales. 

La mayoría de los decisores definen que el trabajo con el internet es imprescindible. 

El 25% lo valora en su máxima puntuación, mientras que 37.50% lo valora en un 

estatus de medio alto. (Anexo 14)  

También se evaluaron en el subpilar 3.2 la digitalización de canales de 

distribución. En este subpilar se aplicó el conjunto de indicadores para advertir la 

presencia en las plataformas de las instituciones del campo de las Ciencias de la 

Información en Cuba. 

Presencia en plataformas web 

Según los datos obtenidos, en el momento del diagnóstico solo seis instituciones 

poseían sitios web funcionando. Se trata de la B_UCLV, el ANRC, la BNCJM, el 

IDICT y la SOCICT. Existen otros dos sitios web institucionales, el de la BC_UH que 

en el momento de la realización del diagnóstico estaba fuera de servicio y el de 

DICT_UO que se encontraba en un proceso de rediseño. 

En el caso de las revistas, aunque todas poseen plataformas web públicas, estas 

constituyen sistemas de gestión editorial. Si bien clasifican dentro de una tipología 

de sitio web, estas muchas veces quedan fuera de los procesos de indexación de 

los grandes motores de búsqueda. Por ende, ha llevado a muchas de las revistas a 

la elaboración de sitios web institucionales para ganar la visibilidad y, luego, poder 

hacer un proceso de vinculación a los sistemas de gestión de los procesos 

editoriales.  

Es decir que poseen varios sitios: uno, para la recepción de originales y el otro, para 

ganancia en la visibilidad web. En muchos casos, para el usuario el traslado de un 

sitio a otro es transparente, solo se advierte por el cambio de las url. En este caso 

se encuentra la revista Nature ( https://www.nature.com) con su sistema de gestión 

https://www.nature.com/
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editorial que es https://mts-nature.nature.com. Otro ejemplo de ello es The Quarterly 

Journal of Economics cuyo sitio institucional es https://academic.oup.com y su 

sistema de gestión editorial es https://editorialexpress.com. Ambas revistas se 

encuentran entre las tres revistas científicas mejor ubicadas en Scimago Journal y 

Country Rank.  

Si bien esta es una perspectiva de análisis válida, es importante señalar que algunos 

sitios generados en OJS, que son gestores editoriales, han ganado visibilidad en 

determinados nichos de búsqueda. Sin embargo, en el caso específico de las tres 

revistas analizadas, no se observa esta tendencia. Todas están implementadas en OJS, 

y para la fecha de la investigación se pudo constatar que estaban desactualizadas. 

Además, estas revistas tienen una interacción limitada con las métricas que vinculan la 

investigación con las redes sociales digitales. 

Por ende, para esta investigación los sitios de gestión editorial no constituyen objeto 

de estudio. Estas plataformas no forman parte del entramado de plataformas 

públicas que generan las instituciones para visibilizarse en internet, sino más bien 

plataformas que viabilizan los procesos de envío, revisión y publicación de 

materiales científicos.  

Para la descripción general de los sitios se exploraron sus códigos html y además 

se utilizó la herramienta w3techs, la cual sirvió para develar la tecnología de 

desarrollo de cada uno de los sitios de las instituciones del campo. Para más detalles 

al respecto consultar (Anexo 15)  

Los sitios web institucionales son mayoritariamente estáticos. Los cinco sitios 

analizados utilizan como recurso la sección de noticias para generar contenido 

nuevo. El sitio de la BNCJM es el más activo en cuanto a la generación de nuevo 

contenido. En el momento del diagnóstico había publicado un total de 3998 noticias, 

para un promedio de 3.1 noticia por semana.  

En este caso solo el ANRC posee un blog integrado a su sitio web institucional, el 

cual se encuentra presentado en la arquitectura como la sección de noticias del sitio. 

Se había publicado hasta el momento del diagnóstico 200 entradas en el blog con 

un promedio de 0.28 publicaciones por semana.  

Los sitios de menor frecuencia de publicación son los de la SOCICT y la B_UCLV. 

En el momento del diagnóstico estos sitios web solo poseían 5 y 4 noticias cada uno. 

https://mts-nature.nature.com/
https://academic.oup.com/
https://editorialexpress.com/
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En el caso del sitio del IDICT no fue posible detectar la cantidad de noticias 

publicadas. Si bien la sección de noticias se encuentra definida en la arquitectura, 

su contenido no se muestra al hacer clic en la etiqueta correspondiente a la sección. 

(Anexo 16)   

Los datos arrojados por este indicador permiten aseverar que la mayoría de las 

instituciones del campo poseen sitios estáticos. El enfoque utilizado para generar 

nuevo contenido es el noticioso. Si bien este enfoque no es del todo negativo solo 

ofrece una salida de contenidos, dejando fuera otros tipos de contenidos que 

pudiesen aportar valor y visibilidad.  

Presencia en redes sociales digitales   

EL 84.6% de las instituciones analizadas poseen un perfil en la red social digital 

Facebook. Es la red social más utilizada por las instituciones del campo. A esta le 

sigue Twitter con un 76.9% y Linkedin con un 61.5%. Estas tres constituyen los 

nichos principales para las instituciones del campo. En el caso de Linkedin es 

llamativo que muchas instituciones la utilizan desde la configuración de perfil 

personal, tal es el caso de BC_UH, R_BAI y R_CI. Este aspecto constituye un error 

de procedimiento porque las instituciones deben representarse bajo la estructura de 

empresa, para que sus contenidos se muestren a las personas cuyos perfiles se 

relacionan a la página de la institución.  

Existen algunas plataformas que en menor medida son utilizadas por algunas 

instituciones, tal es el caso de Instagram y YouTube utilizada por el 30.7% de las 

instituciones y plataformas como Telegram o Pinterest utilizada por el 7.6% de las 

instituciones. (Anexo 17) 

El análisis de los datos mostró que todas las instituciones utilizan las plataformas 

para generar noticias, eventos, compartir enlaces de interés o lanzar alguna que otra 

convocatoria en sentido general.  

Presencia en la blogosfera  

El DPTO_CI_UH posee un blog implementado en la plataforma Wordpress, hasta el 

momento posee 4 publicaciones que describen a la carrera de Ciencias de la 

Información a partir de lo expresado en el plan de estudios.  
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Por otro lado, la ASCUBI posee un blog desarrollado en la plataforma de Blogspot 

de Google. En el momento del diagnóstico había 230 entradas. Otras de las 

instituciones que posee representación en la blogosfera es la BNCJM, su blog 

también está generado en Blogspot. En el momento del diagnóstico había 3,420 

entradas. Este último constituye el blog con mayores niveles de generación de 

contenido y con mayor nivel de actualización.  

Finalmente, fue posible advertir que la SOCICT poseía un blog institucional. Es el 

único blog de las instituciones del campo que posee un dominio propio. Está 

desarrollado en WordPress 5.7.8. En el momento del diagnóstico había 191 

entradas. 

En sentido general, todos estos blogs en sus entradas describen actividades de las 

instituciones, comparten recursos informacionales propios o ajenos, se refieren a 

proyectos institucionales, rinden homenaje a sus miembros y/o destacan fechas 

significativas de la profesión o el país. Esta lógica de contenido se percibe como 

relevante y necesaria para el campo. No obstante, es llamativo como existe una 

desconexión de algunos de los blogs con sus sitios institucionales, tal es el caso de 

la BNCJM y la SOCICT, las cuales poseen blogs hospedados en otras plataformas 

distintas a la de sus sitios web. Esta práctica puede generar una fragmentación de 

la visibilidad institucional en la web, pues se poseen dos plataformas que funcionan 

independientemente una de la otra y que persiguen el mismo objetivo. 

El subpilar 3 permitió evaluar los niveles de uso de Internet en los escenarios 

laborales de las instituciones del campo. Además, permitió advertir la presencia 

concreta por plataformas de cada una de las instituciones. Este es el primer paso 

para un acercamiento más detallado. 

Pilar 4: Desarrollo de producción de contenidos digitales 

Para la evaluación del pilar número 4 se desplegaron, en primer lugar, un conjunto 

de indicadores vinculados a medir el rendimiento tanto en los sitios web de las 

instituciones del campo como en sus propios blogs. El primer conjunto de 

indicadores que se aplicó fue el vinculado al Sub-pilar 4.1, que se relaciona al 

componente de la navegación. En particular, se pudieron apreciar los siguientes 

comportamientos: 

• El sitio web de la B_UCLV se visualiza adecuadamente en todos los sistemas 
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operativos y navegadores definidos anteriormente. La herramienta aplicada 

permitió constatar esto. Para más detalles, consulte el Anexo 18. 

• Por su parte, el sitio web de la BNJM y el de ANRC presentaron algunas 

dificultades para visualizarse en ciertos navegadores. En la mayoría de los 

casos, se debió a algunos navegadores de Google Chrome de Windows y a 

ninguna de las versiones de Safari. Para más detalles, consulte los Anexos 

19 y 20. 

• Los sitios web de la SOCICT y del IDICT no se pudieron analizar porque no 

permiten que determinadas herramientas externas realicen análisis en el sitio 

web. 

Los blogs de las instituciones del campo también presentan algunos problemas para 

visualizarse en determinados sistemas operativos y navegadores. La totalidad de 

los blogs cargan deficientemente en las últimas versiones de Google Chrome de 

Windows y en ninguna de las versiones de Safari. Para más detalles, consulte el 

Anexo 21. 

La presencia web dentro del Sub-pilar 4.1 también fue evaluada a partir de 

indicadores que, dentro del componente velocidad de carga, permitieron conocer 

la efectividad de los sitios para mostrarse rápidamente en los dispositivos. 

En este punto se abarcaron tanto los datos obtenidos en torno al rendimiento 

general (4.1. b) como los correspondientes a los indicadores 4.1.c, 4.1.d, 4.1 e y 

4.1.f, vinculados a los indicadores dedicados a medir la estructura, el elemento de 

contenido más grande, el tiempo total de bloqueo y los cambios de diseño 

acumulativo. Todos estos indicadores permiten tener altos grados de certidumbre 

a la hora de evaluar la velocidad de carga de los sitios y blogs de las instituciones 

de campo.  

El sitio web de la B_UCLV posee una valoración general del rendimiento o 

performance del sitio que alude a una velocidad de carga lenta. Esta métrica 

describe el rendimiento desde la perspectiva del usuario, en este caso particular el 

valor se encuentra en 49%, elemento que reafirma su deficiencia a la hora de cargar. 

Este rendimiento general se desglosa en los siguientes indicadores: 
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o Los datos de la estructura se expresan en un 69%, elemento que ubica al 

sitio en un estado medio.  

o El tiempo de carga del elemento más grande del sitio es de 6.8 segundos. 

Este valor es realmente alto, por ende, constituye uno de los elementos que 

más está afectando la velocidad de carga.  

o El tiempo total de bloqueo posee un valor óptimo, pues se expresa en 85 

milisegundos.  

o El cambio del diseño acumulativo se refleja con un valor de 0.02, 

identificándolo como un sitio óptimo. Esto último no incide en una mejoría de 

la velocidad de carga. (Anexo 22) 

Por su parte el sitio web de la BNCJM ofrece una valoración general del rendimiento 

o performance que alude a una velocidad de carga medianamente lenta. En este 

caso particular el valor se encuentra en 59%, elemento que alude a que su velocidad 

es lenta pero bien cercana a las posiciones que se refieren a una velocidad de carga 

mediana. Este rendimiento general se desglosa en los siguientes indicadores: 

o Los datos de la estructura se expresan en un 59% elemento que ubica al sitio 

en un estado bajo.  

o El tiempo de carga del elemento más grande del sitio es de 2.8 segundos. 

Aunque es mucho menor que el anterior continúa siendo un valor negativo 

según la herramienta.  

o El tiempo total de bloqueo posee un valor óptimo, el cual se expresa en 9 

milisegundos.  

o El cambio del diseño acumulativo se refleja con un valor de 0 identificándolo 

como un sitio óptimo. Esto último no incide en una mejoría de la velocidad de 

carga. (Anexo 23) 

El sitio web de otra de las instituciones del campo como es el ANRC posee una 

velocidad de carga lenta. Esta métrica describe un valor de 49%, elemento que 

reafirma su deficiencia a la hora de cargar. Este rendimiento general se desglosa en 

los siguientes indicadores:  
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o Los datos de la estructura se expresan en un 55% elemento que ubica al sitio 

en un estado bajo.  

o El tiempo de carga del elemento más grande del sitio es de 3.7 segundos. 

Factor que afecta la velocidad de carga de este sitio.  

o El tiempo total de bloqueo posee un valor óptimo y se expresa en 232 

milisegundos.  

o El cambio de diseño acumulativo refleja un 0.08, identificándolo como un sitio 

óptimo según este indicador. Esto último no incide en una mejoría de la 

velocidad de carga. (Anexo 24) 

Los sitios de la SOCICT y el IDICT no pudieron ser evaluados desde este indicador 

porque la herramienta Gtmetrix no devolvió resultados sobre la velocidad de carga 

de estos sitios. Por ende, los indicadores relacionados a este componente no serán 

evaluados para estos sitios. (Anexo 25)  

En el caso de los blogs de las instituciones del campo se pudo advertir que tanto el 

blog de la BNCJM, como el de la ASCUBI poseen una valoración general del 

rendimiento o performance del 100%. Esto indica que su velocidad es óptima.  

Por su parte, los blogs del DPTO_CI_UH y la SOCICT poseen una valoración 

general del rendimiento o performance de 84% y 82% respectivamente. Estos 

valores también describen una velocidad de carga optima. (Anexo 26)  

Los blogs de las instituciones del campo poseen una velocidad de carga optima. Sin 

embargo, los sitios webs institucionales se muestran como sitios que se caracterizan 

por una carga lenta. La velocidad de carga es uno de los factores que propician un 

adecuado posicionamiento en los buscadores.  

El Sub-pilar 4.2 permitió aplicar los indicadores necesarios para evaluar las 

posibilidades de interacción que ofrecen los sitios y blogs de las instituciones del 

campo. Específicamente, en el componente de Interacción en línea se pudieron 

advertir los siguientes resultados: 

o Todos los sitios web analizados presentan únicamente una pasarela de 

interacción con el sitio a través de correo electrónico. Sin embargo, en el caso 
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del sitio web del ANRC, además del correo electrónico, ofrece un formulario 

de contacto. 

o Por otro lado, todos los blogs analizados proveen tanto un espacio para 

comentarios como una dirección de correo electrónico como pasarelas de 

interacción.  

Solo algunos sitios y blog establecen pasarelas de interacción entre las instituciones 

y sus usuarios. Un grupo importante de ellos solo establece el correo electrónico 

como mecanismo de interacción. Este es un factor que puede restar el interés de 

los públicos que cada vez más están adaptados a espacios interactivos, donde se 

pueda compartir, comentar y valorar los contenidos ofrecidos.   

El Sub-pilar 4.3 del instrumento permitió apreciar los niveles de accesibilidad de 

los sitios y blogs de las instituciones del campo. En su componente dedicado a la 

funcionalidad, se encontraron los siguientes resultados: 

• El sitio web de la B_UCLV posee 10 errores con el texto alternativo de los 

íconos, es decir que hay 10 íconos que no poseen el referido texto. Por otra 

parte, poseen 11 errores de contraste, esto indica que existen 11 elementos 

que poseen un bajo contraste entre el texto y el fondo del sitio. Ambos 

indicadores constituyen elementos vitales para que las personas con 

discapacidades visuales puedan acceder adecuadamente a los contenidos 

del sitio. (Anexo 27) 

• Por su parte el sitio de la BNCJM posee 9 errores con el texto alternativo de 

los íconos, es decir que hay 9 íconos que no poseen el referido texto. Es un 

sitio que posee muy pocos errores, esto hace que tenga una buena 

valoración para este indicador. (Anexo 28) 

• Por su parte el blog de la BNCJM posee 14 errores con el texto alternativo 

de los íconos, es decir que hay 14 íconos que no poseen el referido texto. 

Por otra parte, poseen 196 errores de contraste, esto indica que existen 116 

elementos que poseen un bajo contraste entre el texto y el fondo del sitio. 

Este último indicador puede afectar en gran medida la navegabilidad por el 

blog del sitio. (Anexo 29) 

• El blog de la ASCUBI posee 17 errores con el texto alternativo de los íconos, 

es decir que hay 17 íconos que no poseen el referido texto. Por otra parte, 

poseen 196 errores de contraste, esto indica que existen 220 elementos que 
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poseen un bajo contraste entre el texto y el fondo del sitio. Este último 

indicador puede afectar en gran medida la navegabilidad por el blog sitio. 

(Anexo 30) 

• El blog de la SOCICT posee 6 errores con el texto alternativo de los íconos, 

es decir que hay 6 íconos que no poseen el referido texto. Por otra parte, 

poseen 2 errores de contraste, esto indica que existen 2 elementos que 

poseen un bajo contraste entre el texto y el fondo del sitio. Es el blog que 

menos errores posee. (Anexo 31) 

• El blog de la DPTO_CI_UH posee solamente 4 errores con el texto alternativo 

de los íconos, es decir que hay 4 íconos que no poseen el referido texto. Por 

otra parte, poseen 18 errores de contraste, esto indica que existen 18 

elementos que poseen un bajo contraste entre el texto y el fondo del sitio. 

(Anexo 32) 

• El sitio del ANRC posee 19 errores con el texto alternativo de los íconos, es 

decir que hay 9 íconos que no poseen el referido texto. Por otra parte, poseen 

11 errores de contraste, esto indica que existen 11 elementos que poseen un 

bajo contraste entre el texto y el fondo del sitio. (Anexo 33) 

Al igual que los indicadores anteriores a los sitios de la SOCICT y el IDICT no fue 

posible aplicar esta herramienta. Estos imposibilitan que esta herramienta corra 

reportes analizando su estructura interna. (Anexo 34) 

Los errores de texto alternativo afectan el proceso de indexación de los sitios y blogs. 

La completitud de las etiquetas alt para describir las imágenes facilita la lectura de 

los bots de los navegadores sobre los sitios y blogs de las instituciones del campo.  

Por otro lado, en cuanto a la posibilidad de escuchar los contenidos, se pudo advertir 

que ninguno de los sitios y blogs analizados permite que se realicen descripciones 

en audio para sus contenidos. Este indicador mide las facilidades que ofrece un sitio 

para personas con discapacidades auditivas. Tampoco se pudo visualizar las 

funcionalidades que permiten ajustar el tamaño de las letras, funcionalidad que 

ofrece bondades de accesibilidad a personas con discapacidades visuales.  

Como elemento positivo se pudo advertir que todos los sitios y blogs analizados 

muestran los elementos adecuadamente. Solo el sitio de la SOCICT en algunas 

resoluciones ofrece visualizaciones no adecuadas.  
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Los sitios y blogs no poseen una usabilidad adecuada. Si bien se visualizan 

efectivamente para las distintas resoluciones, no poseen los elementos de 

usabilidad que ayudan a las personas con discapacidad a su efectiva lectura. Este 

es un aspecto muy importante que debe encontrar soluciones para permitir a las 

comunidades en situación de discapacidad interactuar adecuadamente con los sitios 

y blogs de las instituciones del campo de las Ciencias de la Información en Cuba.  

En el subpilar 4.4 se analizó la búsqueda dentro de los sitios y blogs de las 

instituciones del campo. Dentro del componente de calidad de la búsqueda, se 

midieron los indicadores que permiten evaluar la presencia de buscadores en los 

sitios y blogs, además de la presencia de recursos que faciliten la búsqueda, como 

el texto predictivo, los filtros y las sugerencias. 

La mayoría de los sitios no poseen un buscador. Solo fue posible identificarlos en 

los sitios de la SOCICT y la BNCJM. Este último posee un buscador vinculado a 

Google, lo cual es positivo. Sin embargo, para acceder al buscador es necesario ir 

a un segundo nivel de clic. En lo que respecta a la blogósfera, fue posible encontrar 

buscadores en todos los blogs analizados, excepto en el blog del DPTO_CI_UH. 

En cuanto al resto de los elementos analizados, se encontró una representación 

escasa. Solamente el sitio de la BNCJM poseía texto predictivo y sugerencias de 

búsqueda. En cuanto a los filtros, no fue posible identificarlos en ninguno de los sitios 

analizados. 

La calidad del sistema de búsqueda de un sitio web o blog es fundamental para la 

experiencia del usuario y para garantizar que el contenido sea accesible y útil. En el 

caso de los sitios y blogs de las instituciones del campo, se ha identificado que la 

mayoría de ellos poseen sistemas de búsqueda básicos. Esta limitación puede 

convertirse en un obstáculo para los usuarios que buscan información específica, lo 

cual puede resultar en una experiencia frustrante y poco satisfactoria. 

La falta de un sistema de búsqueda efectivo puede afectar negativamente la imagen 

y reputación de la institución, ya que los usuarios pueden percibir que el sitio o blog 

no está bien organizado o que la información es difícil de encontrar. Esto, a su vez, 

puede disminuir el interés de los usuarios en interactuar con la institución y limitar 

su capacidad para compartir y difundir la información. 
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El subpilar 4.5 permitió evaluar la disponibilidad móvil, cuyo componente 

dedicado a la visualización permitió identificar los sitios con diseños responsivos, 

así como la presencia de solapamiento y menús hamburguesa como elementos 

que garantizan una adecuada visibilidad móvil. 

Según Google, solamente el sitio de la B_UCLV está optimizado para la usabilidad 

móvil. El resto de los sitios analizados no poseen una buena usabilidad móvil, lo cual 

puede afectar su rendimiento en dispositivos móviles, que son los más utilizados 

para acceder a internet actualmente. Cabe destacar que los sitios web de la SOCICT 

y el IDICT no están disponibles para análisis debido a que requieren un proceso de 

solicitud de indexación. En el caso de los blogs, todos poseen un excelente diseño 

responsivo. (Anexo 35)   

En ninguno de los sitios analizados se solapan los contenidos cuando se visualizan 

en sus versiones móviles. En algunos casos se visualizan demasiado pequeño, pero 

no existe solapamiento alguno.   

En cuanto a la presencia de menú hamburguesa para vista móvil, solamente el sitio 

de la SOCIT no posee este recurso. Tampoco lo poseen los blogs de la BNCJM y la 

ASCUBI. Este tipo de menú constituye una de las marcas de la experiencia del 

usuario en la vista móvil. Este recurso es fácilmente identificado por parte de los 

usuarios y contribuye a minimizar las opciones de navegación de los menús 

globales.  

Es importante que las instituciones del campo presten atención a la disponibilidad 

móvil de sus sitios y blogs, ya que se trata de una de las formas más comunes de 

acceso a internet en la actualidad. La utilización de diseños responsivos y de menús 

hamburguesa son elementos fundamentales para garantizar una adecuada 

visibilidad móvil y una buena experiencia del usuario. 

Hasta el momento se han analizado indicadores que responden a cuestiones 

estructurales de los sitios web y blogs de las instituciones del campo de las Ciencias 

de la Información en Cuba. Con este último subpilar, se cumplimentan estos 

indicadores. Para visualizarlos desde una perspectiva integradora, se han 

representado los indicadores en las gráficas que se podrán encontrar en el Anexo 

36. 
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El subpilar 4.6, denominado Presencia, permitió conocer los niveles de indexación 

de los sitios y blogs del campo. Por un lado, el componente Capacidad busca 

identificar los mapas del sitio XML para visualizar las páginas públicas y, por otro 

lado, el componente Impacto evalúa el indicador que permite visualizar la 

presencia a partir del nombre de la marca. 

El primero de los componentes identificó que la mayoría de los sitios y blogs del 

campo no poseen mapa de sitio XML. Este resultado se obtuvo con la aplicación de 

la herramienta xml-sitemaps. Solamente fue posible identificar un mapa de sitio en 

el sitio de la B_UCLV, el cual posee 34 páginas indexadas.  

El sitemap indica cuales son aquellas páginas que deben leer los bots de los 

buscadores. Una buena configuración de esta herramienta ayuda a mejorar el 

proceso de rastreo e indexación de los sitios y blogs de las instituciones del campo. 

Este indicador se encuentra en estado crítico, la mayoría de las instituciones no 

poseen una definición del sitemap, según las herramientas de diagnóstico aplicadas.   

En cuanto al componente de Impacto, se evaluó el indicador que permite identificar 

el número de veces que aparece el nombre del sitio en otros dominios. Este 

indicador se refiere a la presencia del nombre del sitio en otros dominios de internet, 

lo cual puede ser un indicativo de la popularidad y relevancia del sitio en el campo. 

Los resultados obtenidos al respecto ofrecieron los siguientes datos: 

o El sitio web de la B_UCLV posee solo 6 resultados donde aparece el nombre 

tal cual está consignado en su sitio web. Esto indica que su marca tiene poca 

repercusión en internet. (Anexo 37)  

o Por otro lado, el nombre del sitio de la SOCICT posee una buena resonancia 

en Google, el cual aparece 17900 veces replicados en otros sitios. (Anexo 

38)   

o La BNCJM también posee un excelente resultado en este indicador, pues el 

nombre del sitio posee una buena resonancia en Google, el cual aparece 

16200 veces replicados en otros sitios. (Anexo 39)    

o El sitio web de la ANRC posee también una buena resonancia en Google, el 

cual aparece 19900 veces replicados en otros sitios. (Anexo 40)    

o El sitio del IDICT es el segundo de menos resonancia detrás del sitio de 

B_UCLV. El resultado refleja que el nombre del sitio posee una resonancia 
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en Google que se expresa en 2300 veces replicadas en otros sitios. (Anexo 

41)    

o En el caso de los blogs solo se aplicó este indicador al DPTO_CI_UH y 

ASCUBI por ser espacios que no se solapan con sitios institucionales. En ese 

sentido se pudo ver como ASCUBI posee también una buena resonancia en 

Google, el cual aparece 4220 veces replicados en otros sitios. Por su parte 

el DPTO_CI_UH posee una deficiente resonancia en Google. (Anexo 42, 43) 

De acuerdo con los resultados obtenidos por el indicador de presencia del nombre 

del sitio en otros dominios, se puede observar que hay una variación significativa 

entre las distintas instituciones del campo. Por un lado, el sitio web de la B_UCLV 

tiene una presencia muy limitada en otros dominios de internet, lo que indica que su 

marca tiene poca repercusión en la red. Por otro lado, se destaca el buen 

desempeño de la SOCICT, la BNCJM y la ANRC en este indicador, lo que sugiere 

que su marca tiene una mayor resonancia y visibilidad en la red. 

Además, se observa que el sitio del IDICT tiene una presencia limitada en otros 

dominios, lo que indica que su marca no tiene una gran repercusión en la red. En el 

caso de los blogs, se evaluó este indicador solamente para ASCUBI y el 

DPTO_CI_UH, y se encontró que ASCUBI tiene una buena resonancia en Google, 

mientras que el DPTO_CI_UH tiene una presencia limitada. 

El subpilar 4.7 está dedicado a evaluar las páginas y sus enlaces. En este se 

evalúan los indicadores relacionados con el valor del Trust Flow, el valor del 

External Backlinks y el porcentaje de enlaces Spam.  

La aplicación del indicador Trust Flow refleja que los enlaces que reciben los sitios 

de las instituciones del campo poseen un bajo Link Rank. Es decir, son sitios que 

transfieren un valor bajo. Los valores óptimos de este indicador debieran estar sobre 

los 60 puntos de Trust Flow. Para el caso particular del sitio del IDICT la herramienta 

Mejestic Seo no ofreció ningún resultado. (Anexo 44) 

El valor de los enlaces que apuntan a los sitios y blogs de las instituciones del campo 

pueden ser optimizados. Es posible ejecutar campañas de enlaces que permita 

mejorar este rubro.   

En cuanto al External Backlinks es posible aseverar que la mayoría de los sitios y 

blogs de las instituciones del campo poseen una buena cantidad de enlaces 
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entrantes (backlinks). Destacan la B_UCLV y la BNCJM con valores que se 

expresan en 6 cifras. El resto de las instituciones sobrepasan los 1000 backlinks. 

Excepto los blogs de la ASCUBI y el DPTO_CI_UH que poseen 58 y 3 backlinks 

respectivamente. (Anexo 45)   

Si bien los sitios y blogs de las instituciones del campo poseen una cantidad 

importante backlinks, como se pudo ver en el indicador anterior la calidad de estos 

es baja. Llama la atención como los blogs poseen menor cantidad de backlinks, 

siendo estos los generadores de un contenido que posee mayores niveles de 

replicabilidad que los que aparecen en los sitios estáticos.   

Finalmente, en lo que respecta al porcentaje de enlaces Spam, se pudo evidenciar 

que una buena cantidad de las instituciones del campo no pudieron ser evaluadas, 

ya que la herramienta utilizada no fue capaz de ofrecer resultados al respecto. De 

las 4 instituciones evaluadas, se encontró que más del 5% de sus enlaces son 

considerados spam. Este es un indicador que afecta la autoridad del dominio y, por 

consecuencia, el efectivo posicionamiento del sitio. (Anexo 46) 

La evaluación de los indicadores relacionados con las páginas y sus enlaces indica 

que existe una gran oportunidad para mejorar la calidad de los enlaces que reciben 

los sitios y blogs de las instituciones del campo. El indicador Trust Flow muestra que 

los enlaces recibidos tienen un bajo Link Rank, lo que puede afectar la autoridad del 

dominio y el posicionamiento efectivo del sitio. Por lo tanto, es necesario optimizar 

el valor de los enlaces a través de campañas de enlaces. Aunque la mayoría de los 

sitios y blogs tienen una buena cantidad de enlaces entrantes, la calidad de estos 

es baja, lo que afecta su efectividad. Además, el porcentaje de enlaces Spam es un 

problema para algunas instituciones, lo que afecta su autoridad y posicionamiento. 

Por lo tanto, es importante que las instituciones presten atención a la calidad de los 

enlaces que reciben y tomen medidas para evitar enlaces spam o malintencionados. 

En este punto, es necesario mostrar un resumen de los indicadores de 

posicionamiento. Este resumen permitirá presentar el estado de los sitios web y 

blogs de las instituciones del campo de las Ciencias de la información en Cuba. 

Anexo 47. 

El subpilar 4.8 evalúa los elementos vinculados a las tendencias y palabras clave. 

Dentro de este subpilar se evaluaron los indicadores palabras más utilizadas y 
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tendencia de búsqueda, ambos insertados en el componente tendencias de 

búsqueda y densidad de palabras clave 

En cuanto al análisis de las palabras más utilizadas se pudo apreciar que:  

• El sitio de la B_UCLV son Biblioteca (23 veces), Dirección y Universitaria (17 

veces cada 1), Científico, Información y Técnica (16 veces cada 1). Resulta 

llamativo que a pesar de denominarse como una Dirección Científico Técnica 

el nombre de la Biblioteca aparezca como el más recurrente. Este elemento 

alude a la preponderancia del enfoque bibliotecario que posee el sitio. (Anexo 

48) 

• Por su parte, en el sitio de la BNCJM las palabras más utilizadas son 

Biblioteca (20 veces), Cuba y Nacional (19 veces), Libros (16 veces). Acá se 

hace evidente que lo más representativo es la marca de la institución y lo que 

desde ese enfoque se considera su objeto principal que es el libro. (Anexo 

49) 

• En el sitio web del ANRC las palabras más utilizadas por este sitio son 

Archivos (18 veces), Cuba (17 veces), Historia (16 veces). Llaman también 

la atención la recurrencia de palabras como archivística para aludir al área 

de conocimiento que soporta a la institución o el término corazón documental 

que responde a una campaña o línea de contenido que se genera desde este 

sitio. (Anexo 50) 

El comportamiento de la blogosfera del campo se expresó de la siguiente manera:  

• En el blog del DPTO_CI_UH las palabras más utilizadas son Información (16 

veces), Ciencia (14 veces), Cuba (13 veces). También aparecen las palabras 

estudios y formación como clara alusión a las temáticas propias de blog de 

este tipo (Anexo 51) 

• En el caso de blog de la SOCICT las palabras más utilizadas son Socict (19 

veces), Libro (14 veces), Digital (13 veces). También aparecen de forma 

recurrente nombre de autores de las entradas del blog. (Anexo 50) 

• El blog de la BNCJM las palabras más utilizadas son Biblioteca (14 veces), 

Nacional (13 veces), Cuba (13 veces). También aparece el nombre de José 

Martí en clara alusión a nombre de la institución. (Anexo 52) 
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• Por su parte la ASCUBI en su blog posee una frecuencia de palabras 

particular. Las palabras más utilizadas son ASCUBI (30 veces), Nacional (16 

veces) la cual hace referencia al carácter nacional de la organización y 

bibliotecas (15 veces). (Anexo 53)    

No fue posible aplicarles esta herramienta a los sitios de la SOCICT ni del IDICT. 

Por ende, no se construyeron sus respectivas nubes de palabras. 

En el caso de la Biblioteca de la Universidad Central "Marta Abreu" de Las Villas 

(B_UCLV), se destaca que la palabra "biblioteca" es la más recurrente, lo que 

sugiere que el enfoque bibliotecario es el más preponderante en ese sitio. En 

contraste, en el sitio web de la BNCJM, se destaca la marca de la institución y el 

objeto principal que es el libro. En el sitio web del ANRC, las palabras más utilizadas 

reflejan la importancia de la archivística y la historia. 

En cuanto a la blogosfera del campo, se analizan diferentes blogs y se destaca que 

en el caso del blog del DPTO_CI_UH, las palabras más utilizadas reflejan las 

temáticas propias del blog, como la información y la ciencia. En el blog de la 

SOCICT, se destaca la marca de la institución y el término "digital". En el blog de la 

BNCJM, se destaca la marca de la institución y el nombre de José Martí. Finalmente, 

en el blog de la ASCUBI, las palabras más utilizadas reflejan la importancia de la 

organización y las bibliotecas en Cuba. 

El análisis de las palabras más utilizadas en los sitios web y blogs permite entender 

mejor los enfoques, temas y marcas que son relevantes para cada institución y área 

de conocimiento, lo que puede ser útil para mejorar la visibilidad y el impacto de 

estos sitios. 

Por otra parte, en lo que respecta al indicador Tendencia de búsqueda al buscar 

por el nombre de las instituciones y sus derivados, Google Trends no ofreció ningún 

resultado al respecto para búsqueda hecha desde Cuba. Esto quiere decir que no 

existe una tendencia de búsqueda en Google sobre ninguno de estos sitios, con lo 

cual los niveles de acceso por búsqueda orgánica deben ser extremadamente bajos, 

lo que sugiere que estos sitios pueden tener un bajo nivel de visibilidad en línea y, 

posiblemente, una menor cantidad de visitas. 

Además, se podría razonar que, si no hay una tendencia de búsqueda en Google 
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sobre estos sitios, es posible que la mayoría de las visitas que reciban provengan 

de fuentes distintas a las búsquedas en línea. Estas fuentes podrían incluir el acceso 

directo a través de la URL del sitio, la recomendación, o la promoción de la institución 

en eventos en redes sociales digitales. 

En general, el hecho de que no exista una tendencia de búsqueda en Google sobre 

estos sitios puede ser una señal de que se necesita mejorar la estrategia de 

posicionamiento y visibilidad en línea de estas instituciones para aumentar su 

alcance y promoción. 

El subpilar 4.9 permitió el análisis de la visibilidad y posicionamiento. Dentro de 

su componente denominado visibilidad, se aplicaron los indicadores tráfico 

promedio mensual y autoridad del dominio.  

El indicador tráfico promedio mensual solo pudo ser medido para los sitios web 

de las instituciones del campo. Los blogs de las instituciones no ofrecieron datos al 

respecto. En este sentido los resultados fueron los siguientes:  

• El sitio de la B_UCLV posee más de 13400 usuarios mensuales como 

promedio.  

• El sitio de la BNCJM posee más de 4100 usuarios mensuales como 

promedio. 

• Los sitios de la SOCICT, el ANRC y el IDICT ofrecieron datos a la herramienta 

utilizada para medir el indicador.   

El B_UCLV tiene un promedio de más de 13,400 usuarios mensuales, mientras que 

el sitio de la BNCJM tiene un promedio de más de 4,100 usuarios mensuales. Estos 

números sugieren que ambos sitios tienen un nivel de tráfico razonablemente alto, 

lo que podría indicar una buena visibilidad y posicionamiento en línea.  

Por otro lado, los sitios de la SOCICT, el ANRC y el IDICT también se analizaron, 

pero no se proporcionaron datos específicos sobre su nivel de tráfico mensual 

promedio. Es posible inferir que estos sitios pueden tener un nivel de tráfico más 

bajo en comparación con la B_UCLV y la BNCJM, ya que, de lo contrario, se habría 

compartido esta información. Sin embargo, no se puede hacer una afirmación 

concluyente sin conocer los datos específicos de tráfico de estos sitios. 
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En general, el análisis de tráfico mensual promedio es una métrica importante para 

evaluar la visibilidad y el posicionamiento de los sitios web. Los datos presentados 

sugieren que la B_UCLV y la BNCJM tienen un nivel de tráfico razonablemente alto, 

lo que puede ser indicativo de la fidelización de una comunidad. Sin embargo, es 

importante tener en cuenta que el tráfico no es el único factor a considerar al evaluar 

la efectividad de un sitio web, y se deben tener en cuenta otros aspectos como la 

calidad del contenido, la experiencia del usuario, la estrategia de posicionamiento 

entre otros elementos. 

Por su parte, el indicador Autoridad del dominio permitió advertir que el sitio de la 

B_UCLV posee mejor autoridad que el resto de los sitios de las instituciones del 

campo. Sin embargo, esta autoridad es considerada como media para los 

estándares internacionales. La BNCJM y el ANRC también poseen una autoridad 

que puede ser considerada como media. El resto de los sitios y blogs poseen una 

autoridad del dominio incipiente. (Anexo 54) 

El análisis revela que el sitio de la B_UCLV tiene una mejor autoridad que el resto 

de los sitios de las instituciones del campo, lo que sugiere que este sitio tiene 

mayores posibilidades de lograr un mejor posicionamiento en línea. 

Sin embargo, se señala que esta autoridad se considera media para los estándares 

internacionales, lo que indica que aún hay margen para mejorar. Además, se 

menciona que la BNCJM y el ANRC también tienen una autoridad que puede ser 

considerada como media. 

Por otro lado, el análisis muestra que el resto de los sitios y blogs tienen una 

autoridad del dominio incipiente, lo que sugiere que esto puede afectar sus niveles 

de visibilidad y posicionamiento en línea en comparación con los sitios de la 

B_UCLV, la BNCJM y el ANRC. Esto puede ser un indicador de que estos sitios y 

blogs necesitan mejorar su estrategia de posicionamiento y visibilidad.  

El subpilar 4.9 también posee el componente de posicionamiento, el cual permitió 

aplicar los indicadores de cantidad de páginas indexadas en Google y posición 

por palabras clave. 

En cuanto a la Cantidad de páginas Indexadas en Google el resultado se comportó 

de la siguiente manera:   
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• El sitio web de la B_UCLV posee solamente 15 páginas indexadas. Este es 

un elemento que requiere atención pues atenta contra la visibilidad del sitio. 

Mientras más páginas indexadas tenga el sitio, mejor será su 

posicionamiento promedio. (Anexo 55) 

• Por su parte el sitio web de la BNCJM posee 4950 páginas indexadas. Este 

es un elemento positivo que refleja una adecuada exposición del sitio en este 

motor de búsqueda. (Anexo 56)  

• El resto de los sitios de las instituciones del campo poseen valores 

extremadamente bajos para este indicador. El sitio del ANRC posee 1 sola 

página indexada, mientras que el IDICT y la SOCIT no reflejan ninguna 

página indexada según Google. Este último resultado atenta contra la 

visibilidad de los sitios de las instituciones del campo. (Anexos 57, 58 y 59) 

• Los blogs institucionales poseen mejores valores al respecto. El blog de la 

BNCJM posee 436 páginas indexadas, mientras que el blog de la SOCICT 

posee 471 páginas indexadas y el de la ASCUBI un total de 368 páginas 

indexadas. Por su parte, el blog de DPTO_CI_UH posee un valor negativo 

con una sola página indexada. (Anexos 60, 61, 62,63) 

Los sitios y blog que poseen menor cantidad de contenidos generados son los que 

poseen menores niveles de indexación. Si bien este es un proceso que se puede 

condicionar, una frecuencia lenta de publicación de contenidos atenta contra los 

procesos de indexación del sitio.  

En cuanto a la posición por palabras clave, el comportamiento de los sitios y blogs 

de las instituciones del campo fue el siguiente:  

• El sitio de la B_ UCLV solo posee 4 palabras clave donde no aparecen en el 

primer lugar para google.cu, la más llamativa es la más genérica de todas 

“biblioteca universitaria cubana” esto indica que se debe realizar un trabajo 

intencionado de generación de contenido para alcanzar mejores posiciones 

en este nicho. Por otro lado, se puede apreciar que existen palabras que no 

aparecen en la primera posición como las palabras “biblioteca de la UCLV” 

“Biblioteca universitaria en Villa Clara” “Biblioteca de la Universidad Marta 

Abreu” y “Biblioteca de la UCLV”. En este caso la primera posición es 

ocupada por el sitio de la Universidad Central Marta Abreu de las Villas. La 

página de inicio del sitio es la mejor posicionada para las palabras clave 
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analizadas, este elemento alude a la falta de un trabajo intencionado que 

distribuya el posicionamiento por las distintas páginas del sitio aumentando 

el promedio de páginas posicionadas. Ver detalles en (Anexo 64) 

• El sitio de la BNCJM solo posee 3 palabras clave donde no aparecen en el 

primer lugar para google.cu, la más llamativa “libro cubano” que es 

comúnmente utilizada en el sitio, pero sin embargo posee una posición 

bastante alejada de los primeros resultados de búsqueda. (Anexo 65) 

• En el caso del ANRC el comportamiento de la visibilidad por palabras clave 

resulta deficiente. Es posible visualizar como algunas palabras relacionadas 

con su propia marca no poseen un buen posicionamiento, tal es el caso de 

la palabra “Archivo Nacional de la República de Cuba” la cual naturalmente 

debiera estar mejor posicionada. (Anexo 66)      

• El sitio web de la SOCICT y el sitio web del IDICT poseen una visibilidad nula 

para las palabras clave analizadas. Su impacto en Google es totalmente 

negativo, no aparece ni siquiera para las palabras clave que representan su 

nicho y su marca. (Anexo 67 y 68) 

• En el caso de los blogs se pudo apreciar como el Blog de la ASCUBI posee 

un grupo de palabras posicionadas en la primera página de Google. No 

obstante, palabras como ASCUBI o bibliotecarios no aparece entre las 3 

primeras posiciones para Google Cuba. (Anexo 69)  

• Los blogs del DPTO_CI_UH, BNCJM y SOCICT no fueron tenidos en cuenta 

en el presente indicador. El DPTO_CI_UH posee una visibilidad muy baja y 

por ende no posee ninguna palabra clave ranqueada. El blog de la BNCJM 

se solapa con el sitio web institucional y pierde las posiciones con este. 

Finalmente, el blog de la SOCICT no pudo ser analizado por la herramienta 

utilizada para esta investigación.  

El posicionamiento por palabras clave es mejorable en todos los sitios y blogs de las 

instituciones del campo. Es recomendable emprender una estrategia de 

posicionamiento por palabras clave. El objetivo debe ser ocupar las primeras 

posiciones para aquellas palabras propias del nicho.   

Consideraciones sobre el ecosistema web de las instituciones del campo   

Si se entiende que los sitios web son las plataformas que permiten establecer nichos 

donde se relacionan los usuarios (como agentes individuales) con los contenidos de 
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los sitios, también se establecen las relaciones entre las instituciones (como agentes 

colectivos) a través de los enlaces en los sitios institucionales. Entonces es posible 

aseverar que cada sitio se interrelaciona en el espacio web con las instituciones con 

las cuales poseen determinados vínculos, de esta manera la BNCJM lo hace con 

las instituciones del ámbito de la cultura, el ANRC lo hace con las que se encuentran 

mucho más relacionadas con el escenario científico del país. Los niveles de 

correlación de los sitios webs de las instituciones del campo de las Ciencias de la 

Información en Cuba se muestran dispersas. La SOCIT constituye el nexo entre 

algunas instituciones como la BNCJM, dos de las revistas que forman parte de la 

muestra y el sitio de B_UCLV. Este elemento muestra una dispersión entre las 

instituciones del campo en el ámbito web. (Anexo 70) 

Si bien es destacable que la SOCIT se presenta como el nexo entre algunas 

instituciones como la BNCJM, dos de las revistas que forman parte de la muestra y 

el sitio de la B_UCLV, es notoria la dispersión entre las instituciones del campo en 

el ámbito web. Esto sugiere que hay una oportunidad para mejorar la colaboración 

y el intercambio de información entre las instituciones para aumentar su visibilidad y 

posicionamiento como entidades de un mismo campo. Además, se destaca la 

importancia de los enlaces en los sitios institucionales como herramienta para 

establecer relaciones y colaboraciones entre las instituciones en el ámbito web. 

El subpilar 4.10.a redirige la atención hacia otro componente del ecosistema digital, 

que es evaluar la presencia en redes sociales digitales específicas. Además, se 

proporcionan los datos del indicador 4.10.b, que están relacionados con el número 

de seguidores que poseen las instituciones del campo en cada una de las redes 

sociales digitales. Los resultados obtenidos reflejan que: 

o Presencia en redes sociales digitales del DPTO_CI_UH 

El DPTO_CI_UH posee una fanpage en Facebook, la cual cuenta con 775 

seguidores. La tasa de crecimiento es de 2.12 seguidores por día. Esta es una tasa 

que se cataloga como muy buena puesto que este fan page fue creada en 2021, y 

por ende este valor es óptimo.  

La segunda plataforma con mayor cantidad de usuarios es Instagram la cual posee 

209 seguidores con una tasa de crecimiento de 0.57 seguidores por día. Estos datos 

encuentran lógica en que la mayoría de los seguidores son los propios estudiantes 



 
81 

del departamento, los cuales encuentran en esta red social digital un espacio más 

propicio para sus intereses generacionales.  

Posteriormente es posible encontrar en LinkedIn el tercer escenario de mayor 

impacto. Este perfil cuenta con 132 seguidores, su tasa de crecimiento es de 0.36 

seguidores diarios. El hecho de que esté entre los tres perfiles de mayor impacto 

alude a un proceso de sintonización con el escenario científico, pues esta red social 

digital se encuentra conectada totalmente a los intereses profesionales y científicos.  

Las tres redes sociales digitales de menor impacto son Twitter con 88 seguidores y 

una tasa de seguimiento de 0.24, Telegram con 72 suscriptores y una tasa de 0.19 

y YouTube con 68 suscriptores y una tasa de crecimiento de 0.18 seguidores por 

días. (Anexo 71) 

o Presencia en redes sociales digitales del DPTO_CI_UCLV 

El DPTO_CI_UCLV posee dos plataformas que constituyen los nichos de su 

ecosistema en las redes sociales digitales. En Facebook poseen un grupo con 118 

miembros y en Twitter 99 seguidores. Aunque poseen un número superior en 

Facebook su tasa de crecimiento es de 0.20 miembros por día, cifras inferiores a las 

de Twitter la cual posee una tasa de 0.27 seguidores por día. (Anexo 72) 

o Presencia en redes sociales digitales de B_UH 

La B_UH posee cuatro plataformas que constituyen los nichos de su ecosistema en 

las redes sociales digitales. En Facebook poseen su mayor comunidad con 1225 

seguidores y una tasa de crecimiento de 0.27 seguidores diarios. Al igual que la 

DPTO_CI_UH Instagram constituye la segunda plataforma de mayor impacto en 

cuanto a la cantidad de usuarios que la siguen. Su comunidad es de 422 y su 

crecimiento se expresa en 0.20 seguidores diarios. En el caso de LinkedIn es posible 

apreciar una buena cantidad de seguidores expresada en 365 contactos, con una 

tasa de crecimiento de 0.12 pero este perfil posee la configuración de un perfil 

personal, elemento este que le resta visibilidad y posibilidades de exposición en esta 

red. Finalmente se puede encontrar entre sus plataformas un perfil en Pinterest, pero 

se encuentra desactualizado y con muy pocos seguidores. (Anexo 73) 
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o Presencia en redes sociales digitales de B_UCLV 

La B_UCLV posee una fanpage en Facebook, la cual cuenta con 745 seguidores. 

La tasa de crecimiento es de 0.49 seguidores por día. Esta es una tasa que se 

cataloga como lenta puesto que esta fan page fue creada en 2018, y por ende este 

valor debería ser un poco mayor.  

La B_UCLV también posee un perfil en Twitter. Este cuenta con 123 seguidores para 

una tasa de crecimiento de 0.10 seguidores por días. Evidentemente este es un 

valor extremadamente bajo. (Anexo 74) 

o Presencia en redes sociales digitales de DICT_UO 

En este caso solo se pudo encontrar una fan page de Facebook. Este es un espacio 

de reciente creación y poseen una comunidad de 1191 seguidores. Su tasa de 

crecimiento es de 10.2 seguidores por día. Sin dudas se trata de un excelente 

crecimiento.  

o Presencia en redes sociales digitales de R_BAI 

En este caso solo se pudo encontrar un perfil en LinkedIn de carácter personal. Este 

es un espacio que posee 196 contactos. No se encontró publicaciones en el perfil 

con lo cual no fue posible establecer su fecha de creación, este elemento impidió 

que se calculara la tasa de crecimiento.  

o Presencia en redes sociales digitales de R_CI 

Al igual que la anterior solo posee un perfil en LinkedIn de carácter personal. Solo 

posee 13 contactos y tampoco se han realizado publicaciones en este perfil.  

o Presencia en redes sociales digitales de R_CICS 

En este caso solo se pudo encontrar una fan page de Facebook. Este es un espacio 

que posee una comunidad de 2533 seguidores. Su tasa de crecimiento es de 0.99 

seguidores por día. Sin dudas se trata de un excelente crecimiento.  
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o Presencia en redes sociales digitales de SOCICT 

La SOCICT solo posee una fan page de Facebook. Este es un espacio de reciente 

creación y poseen una comunidad de 592 seguidores. Su tasa de crecimiento es de 

0.40 seguidores por día. 

o Presencia en redes sociales digitales de ASCUBI  

La ASCUBI posee una fanpage en Facebook que cuenta con 258 seguidores. La 

tasa de crecimiento es de 0.1 seguidores por día. Esta es una tasa que se cataloga 

como lenta.  

Por su parte posee también un perfil en Twitter. Este cuenta con 54 seguidores y su 

tasa de crecimiento es de 0.10 seguidores por días. Evidentemente este es un valor 

extremadamente bajo. (Anexo 75) 

o Presencia en redes sociales digitales de BNCJM 

La BNCJM posee una fanpage en Facebook, la cual cuenta con 8151 seguidores. 

La tasa de crecimiento es de 2.4 seguidores por día. Esta es una tasa que se 

cataloga como muy buena puesto que esta fan page fue creada en 2018, y por ende 

este valor es óptimo.  

La segunda plataforma con mayor cantidad de usuarios es Twitter la cual posee 

6365 seguidores. Sin embargo, posee una tasa de crecimiento mayor a la de 

Facebook reportando 4.3 seguidores por día.  

Posteriormente es posible encontrar en Instagram el tercer escenario de mayor 

impacto. Este perfil cuenta con 1464 seguidores, su tasa de crecimiento es de 1 

seguidor diario.  

El resto de las plataformas son YouTube y LinkedIn las cuales poseen 236 y 156 

seguidores cada una. En el caso de LinkedIn su tasa de crecimiento es de 0.5 

mientras que para la YouTube se comporta en 0.11 seguidores diarios. (Anexo 76)   

o Presencia en redes sociales digitales de ANRC 

El ANRC posee una fanpage en Facebook que cuenta con 6337 seguidores. La tasa 

de crecimiento es de 1.9 seguidores por día. Esta es una tasa que se cataloga como 

muy buena.  
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La segunda plataforma con mayor cantidad de usuarios es Twitter la cual posee 

3433 seguidores. Posee una tasa de crecimiento de 0.78 seguidores por días.  

El resto de las plataformas son YouTube e Instagram las cuales poseen 31 y 36 

seguidores cada una. En el caso de Instagram su tasa de crecimiento es de 0.4. No 

obstante, parece ser un perfil abandonado donde solo se ha agregado una 

publicación. Por otro lado, el canal de YouTube posee un crecimiento de 0.01 

suscriptores diarios. (Anexo 77) 

o Presencia en redes sociales digitales de IDICT 

El IDICT posee dos espacios en las redes sociales digitales con similares niveles de 

comunidad y crecimiento. En Facebook poseen 1599 seguidores con una tasa de 

crecimiento de 0.73, mientras que en Twitter poseen 1590 seguidores con una tasa 

de crecimiento de 0.72 seguidores diarios.  

El otro espacio que poseen es un canal de YouTube el cual cuenta con 80 

suscriptores y una tasa de crecimiento de 0.01 suscriptor diario. (Anexo 78)  

El subpilar 4.10.c permitió evaluar la Autoridad social de los perfiles de Twitter de 

las instituciones del campo. El resultado obtenido fue el siguiente: 

o Tanto el perfil de Twitter de DPTO_CI_UH como el de DPTO_CI_UCLV 

poseen muy baja autoridad social. El valor es de 1 y se debe al poco tiempo 

que llevan activo y por consiguiente la poca cantidad de seguidores que 

poseen. (Anexos 79 y 80) 

o Por otro lado, la autoridad social de B_UCLV en Twitter es de 27, esto indica 

que es un perfil que posee poco prestigio dentro de esta red social. Este 

perfil en particular si posee un rango de tiempo considerable desde su 

creación, esto le debiera tributar una mejor autoridad social. (Anexo 81) 

o La ASCUBI también posee una muy baja autoridad social. El valor es de 1 

pero contrario a DPTO_CI_UH y DPTO_CI_UCLV este perfil si cuenta con 

más de tres años de creado. (Anexo 82) 

o La BNCJM y el IDICT poseen las mejores autoridades sociales entre todas 

las instituciones del campo. En el caso particular de la BNCJM es mucho 

más meritorio este dato si se tiene en cuenta que lo ha logrado en menor 

cantidad de años que el IDICT. (Anexo 83 y 84) 
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Para hacer un análisis de los niveles de relaciones entre las instituciones del campo 

en el escenario de las redes sociales digitales se utilizó a Twitter como punto de 

partida. Esta red social es la segunda más utilizada por las instituciones del campo 

y la que posee más facilidades para la extracción de sus datos. La ductilidad de esta 

plataforma permite que se conecten fácilmente a ella un conjunto de herramientas 

que a través de apis posibilitan una efectiva extracción de datos. Tomando esto 

como referencia se hizo un análisis a través de la herramienta Twitonomy de los 

niveles de vínculo entre las instituciones del campo en esta red social digital. Los 

resultados indican que en este escenario el centro de relaciones se encuentra en el 

DPTO_CI_UH. Este perfil sigue todos los perfiles en Twitter que pertenecen al resto 

de las instituciones de campo. (Anexo 85)     

El indicador 4.10.d. Contenido publicado o compartido evalúa la cantidad del 

contenido compartido, así como los términos más recurrentes dentro de las 

publicaciones.  

Al analizar los datos proporcionados sobre la cantidad de contenido publicado o 

compartido por las instituciones del campo en diferentes redes sociales, se pueden 

identificar determinadas tendencias y patrones.  

El DPTO_CI_UH muestra una presencia notable en Facebook con 617 

publicaciones, así como en Twitter con 227 publicaciones. Además, tienen una 

presencia considerable en Instagram con 263 publicaciones y en Telegram con 148 

publicaciones. Sin embargo, su actividad en Linkedin es más limitada, con solo 126 

publicaciones. Esto sugiere que el DPTO_CI_UH ha encontrado en Facebook, 

Twitter, Instagram y Telegram plataformas efectivas para compartir su contenido. 

Por otro lado, la BNCJM muestra una presencia destacada en Facebook con 540 

publicaciones, lo que indica que aprovechan esta plataforma para llegar a su 

audiencia. También tienen una presencia significativa en Twitter con 809 

publicaciones, en Linkedin con 502 publicaciones y en Instagram con 5000 

publicaciones. Estos números indican una estrategia de distribución amplia y 

diversificada por parte de esta institución, que aprovecha diferentes redes sociales 

para compartir su contenido. 

También es destacable la cantidad de publicaciones en Facebook del 

DPTO_CI_UCLV, que alcanza las 2214 publicaciones. Esta cifra representa la 
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mayor cantidad de publicaciones entre las instituciones del campo. Sin embargo, se 

observa que esta institución parece enfocarse principalmente en Facebook, en 

comparación con otras plataformas donde también tienen presencia. 

En contraste, la R_CICS, la DICT_UO y el IDICT muestran una presencia más 

limitada en las redes sociales, con solo 39, 30 y 27 publicaciones respectivamente 

en Facebook. Esto puede indicar que estas instituciones aún están en proceso de 

establecer una estrategia sólida de presencia en las redes sociales. (Anexo 86)     

Estos ejemplos ilustran cómo diferentes instituciones del campo pueden tener 

enfoques distintos en cuanto a la distribución de su contenido en las redes sociales. 

Algunas instituciones aprovechan múltiples plataformas para llegar a su audiencia 

objetivo, mientras que otras pueden estar enfocadas en unas pocas redes sociales 

específicas. 

Las publicaciones generadas por las instituciones del campo en las redes sociales 

digitales son variadas. En ocasiones se pueden encontrar publicaciones que aluden 

a los servicios, eventos o determinadas noticias nacionales o institucionales. Todo 

ello varía en dependencia de las particularidades de cada institución.  

Para ver algunas marcas del discurso de las instituciones del campo en las redes 

sociales digitales se realizó un análisis de coocurrencia de términos a partir de sus 

publicaciones en estas plataformas. A continuación, se muestran los resultados:  

Las palabras más utilizadas en la página de Facebook del DPTO_CI_UH son 

“Cientodaspartes” (516 veces) “Información” (127 veces), “CI_UH” (123 veces), 

“Felicidades” (92 veces) y “Ciencias” (87 veces). También resultó interesante como 

las palabras ASCUBI y SOCICT tienen coocurrencia dentro del discurso del 

DPTO_CI_UH, estas aparecen 45 y 47 veces respectivamente. Este último 

resultado habla sobre la potenciación de un nexo interinstitucional desde el discurso 

de las redes sociales digitales. Este comportamiento terminológico es replicable en 

el resto de las redes sociales digitales del DPTO_CI_UH. Para ver la nube de 

palabras consultar. (Anexo 87) 

El DPTO_CI_UCLV posee como términos coocurrentes “Información” (423 veces), 

“Ciencia” (1232 veces), “Biblioteca” (183 veces) y “UCLVnuestra” (176 veces). Las 

palabras “cientodaspartes” y “ASCUBI” aparecen 148 y 84 veces respectivamente. 

En el caso de la primera es válido decir que es un slogan generado desde 
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DPTO_CI_UH y ha sido acogido por DPTO_CI_UCLV como expresión del 

sentimiento de pertenencia a una misma comunidad. Este comportamiento 

terminológico es replicable en el resto de las redes sociales digitales del DPTO_ 

CI_UCLV. Para ver la nube de palabras consultar (Anexo 88). 

La B_UH posee muy poca coocurrencia en su discurso. Los términos más frecuentes 

son “Ciencia” (14 veces), “Cuba” (13 veces), “Abierta” (9 veces) e “información” (8 

veces). No se pudo apreciar conexiones con las otras instituciones del campo a partir 

de la mención de estas en las publicaciones de las redes sociales digitales. Este 

comportamiento terminológico es replicable en el resto de las redes sociales 

digitales de la B_UH. Para ver la nube de palabras consultar (Anexo 89). 

EL DICT_UO al igual que la B_UH posee muy poca coocurrencia en su discurso, 

esto se debe a la poca cantidad de publicaciones que ha generado. Los términos 

más frecuentes son “biblioteca” (27 veces), “Central” (24 veces), “Francisco” (21 

veces), este último se debe al nombre de la biblioteca. Tampoco se pudo apreciar 

conexiones con las otras instituciones del campo a partir de la mención de estas en 

las publicaciones de las redes sociales digitales. Para ver la nube de palabras 

consultar (Anexo 90). 

La B_UCLV si posee una buena cantidad de publicaciones. Los términos más 

frecuentes son “Información” (92 veces), “Cuba” (60 veces), “Editorial” (57 veces), 

este último se debe al fuerte vínculo que posee este perfil con la editorial Feijoo. 

Tampoco se pudo apreciar conexiones con las otras instituciones del campo a partir 

de la mención de estas en las publicaciones de las redes sociales digitales. Este 

comportamiento terminológico es replicable en el resto de las redes sociales 

digitales de la B_UCLV. Para ver la nube de palabras consultar (Anexo 91). 

La R_CICS posee muy poca coocurrencia en su discurso. Los términos más 

frecuentes son “Información” (38 veces), “salud” (27 veces), “ciencia” (26 veces) y 

“cubana” (176 veces). No se pudo apreciar conexiones con las otras instituciones 

del campo a partir de la mención de estas en las publicaciones de las redes sociales 

digitales. Para ver la nube de palabras consultar (Anexo 92). 

En el caso de ASCUBI también se aprecia muy poca coocurrencia en su discurso. 

Los términos más frecuentes son “Información” (38 veces), “Nacional y Biblioteca” 

(51 vez cada uno), “bibliotecas” (50 veces) y “bibliotecario” (47 veces). No se pudo 
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apreciar conexiones con las otras instituciones del campo, solo con la BNCJM. Este 

comportamiento terminológico es replicable en el resto de las redes sociales 

digitales. Para ver la nube de palabras consultar (Anexo 93). 

Por su parte la SOCICT ofrece como los términos más frecuentes “Información” (61 

veces), “Ciencia” (55 veces), “Cuba” (50 veces) y “bibliotecario” (47 veces). Para 

esta página también aparece “cientodaspartes” como término recurrente, el cual se 

repite 34 veces. Para ver la nube de palabras consultar (Anexo 94). 

Para la BNCJM los términos más coocurrentes son “BNCJM” (374 veces), 

“CubaesCultura” (306), “libros” (295 veces) y “literatura” (270 veces). Este 

comportamiento terminológico es replicable en el resto de las redes sociales 

digitales. Para ver la nube de palabras consultar (Anexo 95). 

El ANRC posee como términos más frecuentes a “Cuba” (206 veces), “Archivo” 

(156), “Nacional” (116 veces) y “Tecnología” (71 vez). Para ver la nube de palabras 

consultar (Anexo 96). 

En el caso IDICT se utilizó como fuente de datos a la red social Twitter debido a que 

la página de Facebook posee muy pocas publicaciones. En este caso los términos 

más frecuentes son “citmacuba” (112 veces), “Cuba” (205 veces), e “idict” (159 

veces). Para ver la nube de palabras consultar (Anexo 97). 

Al igual que sucedía en las plataformas web, existe poca conexión desde lo 

discursivo en los perfiles de redes sociales digitales de las instituciones del campo. 

En este caso se pone en el centro el DPTO_CI_UH que menciona con frecuencia a 

ASCUBI y SOCICT. Luego tanto la SOCICT como el DPTO_CI_UCLV utilizan un 

slogan generado desde el DPTO_CI_UH. Por otra parte, se puede apreciar un 

vínculo entre la ASCUBI y la BNCJM entendiéndose que poseen una relación 

estructural y esta se ve reflejado en el espacio digital. El resto de las instituciones 

del campo no poseen relación alguna desde sus perfiles discursivo en las redes 

sociales digitales. Para ver el mapa de relaciones de las instituciones del campo 

consultar el (Anexo 98). 

El componente 4.10.e. Publicaciones permitió evaluar el indicador de Frecuencia 

de publicación, el cual proporcionó información sobre la frecuencia con la que se 

realizan publicaciones en cada una de las redes sociales digitales de las 

instituciones del campo. 
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La mayoría de las instituciones tienen una presencia activa en Facebook, con 

frecuencias de publicación variadas. La BNCJM destaca con una frecuencia de 

publicación muy alta (11.4), seguida por DPTO_CI_UH (3.4) y ANRC (1.50). 

DPTO_CI_UCLV, B_UH, DICT_UO, R_CICS, ASCUBI, SOCICT y IDICT también 

realizan publicaciones en Facebook, pero con frecuencias más bajas. 

Algunas instituciones, como B_UCLV y ANRC, tienen una presencia fuerte en 

Twitter, con frecuencias de publicación significativas (1.11 y 0.071, 

respectivamente). DPTO_CI_UH y IDICT también realizan publicaciones en Twitter, 

aunque con una frecuencia más baja (0.2 y 0.71, respectivamente). 

BNCJM lidera en la frecuencia de publicación en LinkedIn (8.2), seguida por 

DPTO_CI_UH (0.2). R_CICS, ASCUBI y SOCICT también publican en LinkedIn, 

pero con menor frecuencia (0.036, 0.0001 y 0.2, respectivamente). 

BNCJM tiene una frecuencia de publicación considerable en Instagram (10.1). 

DPTO_CI_UH también realiza algunas publicaciones en esta plataforma, aunque 

con una frecuencia más baja (0.46). 

BNCJM tiene una presencia destacada en YouTube, con una frecuencia de 

publicación significativa (0.29). ANRC e IDICT también realizan publicaciones en 

YouTube, pero con frecuencias más bajas (0.01 y 0.018, respectivamente). 

Se debe decir que las instituciones B_UH, R_BAI y R_CI poseen perfiles en 

LinkedIn, pero desde sus configuraciones personales. Es decir que no se pudo 

aplicar la herramienta, pues sus datos quedan protegidos al tratarse de perfiles 

personales y no perfiles públicos como los que se configuran normalmente para las 

instituciones. DPTO_CI_UH e IDICT son las únicas instituciones que realizan 

publicaciones en Telegram, con frecuencias de 0.3 y 0.018 respectivamente. 

En general, se puede observar que algunas instituciones tienen una presencia más 

activa en ciertas redes sociales en comparación con otras. La BNCJM destaca por 

su alta frecuencia de publicación en múltiples plataformas, seguida por 

DPTO_CI_UH y ANRC.  

La institución de mayor impacto en cuanto a la frecuencia de publicación es la 

BNCJM. No obstante, es válido aclarar que, si bien este flujo de contenidos es 

funcional en casi todas las redes sociales digitales, en Facebook demasiada 
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generación de contenidos diario puede afectar la visibilidad de algunas de sus 

propias publicaciones. (Anexo 99) 

El Componente Elementos de interacción permitió la evaluación del indicador 

4.10.f. Cantidad de interrelaciones, el cual se utilizó para medir la cantidad de 

interacciones que reciben las instituciones del campo por sus publicaciones y sus 

respectivos promedios. Este indicador no pudo ser medido en las plataformas de 

Telegram, LinkedIn y YouTube. Los datos de estas plataformas no son accesibles 

desde herramientas externas.  

En cuanto a las interacciones totales en Facebook, se pudo observar que 

DPTO_CI_UCLV ha recibido la mayor cantidad de interacciones en Facebook, con 

22,734 en total. Le siguen BNCJM con 4,999 interacciones y ANRC con 3,046 

interacciones. Por otro lado, B_UH y DICT_UO han obtenido una cantidad 

relativamente baja de interacciones en Facebook, con 48 y 293 respectivamente. 

Sin embargo, si se considera el promedio de interacciones por publicación en 

Facebook, es posible advertir que DPTO_CI_UH tiene el mayor promedio, con 16.47 

interacciones por publicación. Le siguen IDICT con 10.25 y DICT_UO con 9.7. En 

contraste, B_UH tiene un promedio muy bajo de 0.28 interacciones por publicación. 

En cuanto a las interacciones en Twitter, ANRC lidera entre las instituciones del 

campo, con un total de 132,889 interacciones. Le sigue DPTO_CI_UCLV con 14,109 

interacciones y BNCJM con 14,023 interacciones. B_UCLV y DICT_UO tienen una 

cantidad menor de interacciones en Twitter, con 725 y 14,598 respectivamente. Al 

analizar el promedio de interacciones por publicación en Twitter, se observa que 

ANRC tiene el mayor promedio, con 163.65 interacciones por publicación. Le siguen 

DPTO_CI_UCLV con 74.25 y el IDICT con 17.21. B_UH tiene el promedio más bajo, 

con 16.17 interacciones por publicación. 

En el caso de Instagram las interacciones superan las dos cifras en DPTO_CI_UH 

y B_UH y resultan particularmente bajo para BNCJM atendiendo a la cantidad de 

publicaciones e interacciones en esta red social. (Anexo 100) 

El indicador 4.10.g permitió evaluar la Cantidad de compartidas. En el caso de 

este indicador, no fue posible medirlo en Instagram debido a que esta red social 

carece de esta interacción como parte de su lógica de funcionamiento. Además, se 

ofrecen los promedios de compartidas por publicación. 
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En cuanto a las compartidas, se observan diferencias significativas entre las 

instituciones. DPTO_CI_UH registró un total de 1,309 compartidas, con un promedio 

de 2.12 compartidas por publicación. Por otro lado, DPTO_CI_UCLV obtuvo 1,087 

compartidas en total, con un promedio mucho más bajo de 0.49 compartidas por 

publicación. B_UH tuvo un total de 22 compartidas, con un promedio de 0.13 

compartidas por publicación. Mientras tanto, B_UCLV registró 413 compartidas en 

total, con un promedio de 0.89 compartidas por publicación. DICT_UO obtuvo 65 

compartidas en total, con un promedio de 2.16 compartidas por publicación. Por 

último, ASCUBI registró 152 compartidas en total, con un promedio de 1.56 

compartidas por publicación, y el ANRC obtuvo 449 compartidas en total, con un 

promedio de 1.21 compartidas por publicación. Se destaca que R_BAI, R_CI y 

R_CICS no tienen información disponible sobre compartidas. 

En relación a los retweets, también se observan diferencias significativas entre las 

instituciones. DPTO_CI_UH registró un total de 79 retweets, con un promedio de 

0.34 retweets por publicación. Por otro lado, DPTO_CI_UCLV obtuvo un número 

considerablemente mayor de retweets, con un total de 13,609 y un promedio de 71.6 

retweets por publicación. B_UCLV registró 250 retweets en total, con un promedio 

de 1.31 retweets por publicación. ASCUBI obtuvo 2,924 retweets en total, con un 

promedio de 127.13 retweets por publicación. BNCJM registró 10,674 retweets en 

total, con un promedio de 13.19 retweets por publicación. Por último, ANRC obtuvo 

un número impresionante de 129,676 retweets en total, con un promedio de 159.69 

retweets por publicación.  

Los datos indican una variación significativa en la cantidad de veces compartidos en 

Facebook y Twitter entre las diferentes entidades y departamentos mencionados. 

En general, Twitter parece ser la plataforma donde se comparte más contenido de 

las instituciones del campo, ya que se observan números mucho más altos de 

compartidos en comparación con Facebook en varios casos. Además, los promedios 

de veces compartidas son superiores a los de Facebook. (Anexo 101) 

El indicador 4.10.h permitió evaluar la Cantidad de comentarios por perfil de redes 

sociales que poseen las instituciones del campo. También se pudo apreciar los 

promedios de comentarios por publicación en cada caso. 

En cuanto a los comentarios en Facebook, se encontraron diferencias significativas 

entre las instituciones. DPTO_CI_UH sobresalió con un total de 1,301 comentarios, 



 
92 

con un promedio de 2.10 comentarios por publicación. Por otro lado, 

DPTO_CI_UCLV registró un mayor número de comentarios, alcanzando un total de 

3,376 pero con un promedio más bajo de 1.52 comentarios por publicación. B_UH 

tuvo una participación limitada en Facebook, con solo 5 comentarios en total y un 

promedio de 0.02 comentarios por publicación. B_UCLV también tuvo una presencia 

moderada con 84 comentarios en total, con un promedio de 0.18 comentarios por 

publicación. DICT_UO tuvo una participación mínima con solo 8 comentarios en 

total, con un promedio de 0.26 comentarios por publicación. Por otro lado, ASCUBI 

tuvo una cantidad modesta de 25 comentarios en total, con un promedio de 0.25 

comentarios por publicación. SOCICT también presentó una participación limitada 

con 27 comentarios en total, con un promedio de 0.12 comentarios por publicación. 

BNCJM destacó con un total de 970 comentarios en Facebook, con un promedio de 

1.67 comentarios por publicación. Por último, ANRC registró 275 comentarios en 

total, con un promedio de 0.64 comentarios por publicación. IDICT tuvo una 

participación mínima con 7 comentarios en total, con un promedio de 0.25 

comentarios por publicación. 

En cuanto a los comentarios en Twitter, nuevamente se observaron diferencias 

significativas entre las instituciones. DPTO_CI_UH tuvo un total de 27 comentarios 

en Twitter, con un promedio de 0.11 comentarios por publicación. DPTO_CI_UCLV 

tuvo una participación limitada con solo 6 comentarios en total, y un promedio de 

0.03 comentarios por publicación. B_UH tuvo un mayor número de comentarios en 

Twitter, alcanzando un total de 65 y un promedio de 0.65 comentarios por 

publicación. B_UCLV también tuvo una participación moderada con 6 comentarios 

en total, y un promedio de 0.18 comentarios por publicación. ANRC destacó con un 

total de 175 comentarios en Twitter, con un promedio de 0.21 comentarios por 

publicación. Por último, IDICT tuvo una participación significativa con 192 

comentarios en total, y un promedio de 0.22 comentarios por publicación. 

En cuanto a los comentarios en Instagram, se observaron diferencias notables entre 

las instituciones. DPTO_CI_UH registró un total de 25 comentarios en Instagram, 

con un promedio de 0.09 comentarios por publicación. BNCJM tuvo una presencia 

más destacada en esta plataforma, obteniendo un total de 231 comentarios y un 

promedio de 0.04 comentarios por publicación. 
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Se pudo apreciar que existen diferencias significativas en la cantidad y promedio de 

comentarios entre las diferentes instituciones y las distintas redes sociales. Algunas 

instituciones presentaron un mayor número de comentarios en Facebook, mientras 

que otras tuvieron una presencia más destacada en Twitter e Instagram. 

Los comentarios desempeñan un papel fundamental en la construcción y 

fortalecimiento de la reputación digital de las instituciones del campo. Las opiniones 

que se comparten en las redes sociales digitales constituyen las marcas de las 

percepciones que los usuarios tienen sobre las instituciones. Sin embargo, es 

evidente que los niveles de comentarios en las distintas plataformas de las 

instituciones del campo son bajos, lo que puede afectar la percepción de los agentes 

individuales del campo y, por ende, proyectar poco valor hacia las instituciones. 

(Anexo 102) 

El indicador 4.10.i. Tasa de interacción evalúa cuál es la proporción de todas las 

reacciones por publicación con respecto al número de seguidores. Los resultados 

muestran variaciones significativas en las tasas de interacción entre Facebook, 

Twitter e Instagram. 

La mayoría de las tasas de interacciones son verdaderamente altas. Es decir que 

las publicaciones de la mayoría de las instituciones del campo reciben una buena 

cantidad de interacciones de parte de sus comunidades. Solo los perfiles en 

Facebook de la B_UH, el DICT_UO y la R_CICS se manifiestan por debajo del resto 

de las instituciones. (Anexo 103) 

El indicador 4.10.j. Tasa de amplificación evalúa cuál es el nivel de amplificación 

de las publicaciones del perfil. 

En términos de amplificación en Facebook, se observa que DPTO_CI_UH tiene una 

tasa de amplificación del 168.90%, lo que indica que el contenido compartido por 

esta institución tiene un alcance significativo en esta plataforma. Por otro lado, 

DPTO_CI_UCLV registra una tasa de amplificación mucho más alta en Facebook, 

alcanzando el 921.1%, lo que indica una amplia difusión y participación de los 

usuarios en esta red social. 

En cuanto a Twitter, se observa que DPTO_CI_UH tiene una tasa de amplificación 

del 89.7%, lo que indica una participación considerable y una difusión efectiva del 

contenido de esta institución en esta plataforma. Por otro lado, DPTO_CI_UCLV 
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muestra una tasa de amplificación sorprendentemente alta en Twitter, alcanzando 

el 13,746%, lo que indica un nivel significativo de difusión y participación de los 

usuarios en esta red social. 

En el caso de B_UH, se proporcionaron datos únicamente para Facebook, con una 

tasa de amplificación del 1.7%. Esto implica que el contenido compartido por esta 

institución tiene un alcance limitado en esta plataforma en comparación con otras 

instituciones. 

Por otro lado, B_UCLV muestra una tasa de amplificación del 55.4% en Facebook, 

indicando una amplia difusión y participación de los usuarios. En Twitter, la tasa de 

amplificación es del 203.2%, lo que indica un nivel aún mayor de participación y 

difusión efectiva del contenido de esta institución en esta red social. 

En el caso de DICT_UO, se proporcionaron datos únicamente para Facebook, con 

una tasa de amplificación del 5.4%. Esto sugiere un alcance moderado del contenido 

compartido por esta institución en esta plataforma. 

ASCUBI muestra una tasa de amplificación del 58% en Facebook, lo que indica un 

nivel moderado de participación y difusión en esta plataforma. En Twitter, la tasa de 

amplificación es del 5.4%, lo que implica una participación mucho menor en esta red 

social en comparación con Facebook. 

En el caso de SOCICT, se proporcionaron datos únicamente para Facebook, con 

una tasa de amplificación del 26%. Esto sugiere un nivel moderado de participación 

y difusión del contenido de esta institución en esta plataforma. 

BNCJM muestra una tasa de amplificación del 35.4% en Facebook, indicando una 

participación considerable y una difusión efectiva del contenido compartido por esta 

institución. En Twitter, la tasa de amplificación es del 167.6%, lo que indica un nivel 

aún mayor de participación y difusión efectiva del contenido en esta red social. 

En el caso de ANRC, se observa una tasa de amplificación del 7% en Facebook, 

indicando un alcance moderado del contenido compartido por esta institución en 

esta plataforma. Sin embargo, en Twitter, la tasa de amplificación es 

sorprendentemente alta, alcanzando el 3777%, lo que indica una amplia difusión y 

participación de los usuarios en esta red social. 
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Por último, IDICT muestra una tasa de amplificación del 3.1% en Facebook, lo que 

sugiere un alcance moderado del contenido compartido por esta institución en esta 

plataforma. En Twitter, la tasa de amplificación es del 658.9%, indicando un nivel 

aún mayor de participación y difusión efectiva del contenido en esta red social. 

Los datos recopilados indican que algunas instituciones tienen una mayor 

amplificación en Facebook, mientras que otras tienen un mayor alcance y 

participación en Twitter. Estos resultados pueden ser útiles para que las instituciones 

evalúen su presencia en línea y ajusten sus estrategias de difusión de acuerdo con 

los resultados obtenidos. (Anexo 104) 

El indicador 4.10.k. Tasa de conversación Evalúa cuál es la proporción de 

comentarios por publicación con respecto al número de seguidores. Este indicador 

puede proporcionar información sobre el nivel de participación, compromiso y 

percepción que poseen los usuarios en cada plataforma. 

En Facebook, se observa que DPTO_CI_UH tiene una tasa de conversación del 

167.87%, lo que indica una participación significativa y una amplia interacción de los 

seguidores en los comentarios de las publicaciones de esta institución. 

DPTO_CI_UCLV también muestra una tasa de conversación considerablemente 

alta en Facebook, alcanzando el 2.861%. 

En Twitter, DPTO_CI_UH registra una tasa de conversación del 12.91%, lo que 

indica una participación moderada de los seguidores en los comentarios de las 

publicaciones de esta institución en esta plataforma. Por otro lado, DPTO_CI_UCLV 

tiene una tasa de conversación del 6.06% en Twitter. 

En el caso de Instagram, DPTO_CI_UH muestra una tasa de conversación del 

5.92%. Sin embargo, no se proporcionaron datos para DPTO_CI_UCLV en esta 

plataforma, lo que dificulta una comparación precisa de su tasa de conversación en 

Instagram. 

B_UH tiene una tasa de conversación del 0.40% en Facebook, lo que indica una 

participación limitada de los seguidores en los comentarios de las publicaciones de 

esta institución en esta plataforma. En Twitter, la tasa de conversación es del 

15.40%, lo que implica una participación más activa de los seguidores en los 

comentarios de las publicaciones. 
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Por otro lado, B_UCLV muestra una tasa de conversación del 11.27% en Facebook, 

indicando una participación significativa de los seguidores en los comentarios de las 

publicaciones en esta plataforma. En Twitter, la tasa de conversación es del 4.87%, 

lo que implica una participación moderada de los seguidores en los comentarios. 

DICT_UO tiene una tasa de conversación del 0.67% en Facebook, lo que sugiere 

una participación limitada de los seguidores en los comentarios de las publicaciones 

de esta institución.  

ASCUBI muestra una tasa de conversación del 9.68% en Facebook, lo que indica 

una participación moderada de los seguidores en los comentarios. Sin embargo, no 

se registraron comentarios en Instagram para esta institución. 

En el caso de SOCICT, se observa una tasa de conversación del 4.52% en 

Facebook, lo que sugiere una participación moderada de los seguidores en los 

comentarios de las publicaciones de esta institución en esta plataforma. 

BNCJM muestra una tasa de conversación del 11.90% en Facebook, indicando una 

participación significativa de los seguidores en los comentarios de las publicaciones 

en esta plataforma. En Twitter, la tasa de conversación es del 0.54%, lo que indica 

una participación limitada de los seguidores en los comentarios. 

ANRC muestra una tasa de conversación del 4.31% en Facebook y del 5.09% en 

Twitter, lo que implica una participación moderada de los seguidores en los 

comentarios de las publicaciones en ambas plataformas.  

IDICT tiene una tasa de conversación del 0.43% en Facebook y del 12.07% en 

Twitter, lo que sugiere una participación limitada en la plataforma de Facebook y una 

participación más activa en Twitter. 

El DPTO_CI_UH y el DPTO_CI_UCLV poseen excelentes tasas de conversación 

para Facebook. Esto quiere decir que la mayoría de sus publicaciones son 

frecuentemente comentadas. Los niveles más bajos de este rubro los ostentan el 

IDICT, la R_CICS, la B_UH y el DICT_UO, todos estos poseen una tasa inferior a 

1% lo que describe una muy baja cantidad de comentarios por publicaciones.  

En Twitter solo el DPTO_CI_UH y el IDICT poseen niveles óptimos de esta tasa, el 

resto de las instituciones poseen valores mínimos.  
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En el caso de Instagram el DPTO_CI_UH y la B_UH mantienen una buena tasa de 

conversación, mientras que BNCJM posee un valor mínimo al respecto. (Anexo 105) 

Con este último indicador, se concluye el diagnóstico de las plataformas que 

conforman el ecosistema digital en el campo de las Ciencias de la Información en 

Cuba. Se han tenido en cuenta las deficiencias reflejadas en los datos obtenidos al 

elaborar la propuesta de investigación actual. El objetivo principal de esta 

investigación radica en mejorar la reputación en el ecosistema digital de las 

instituciones estudiadas. 

Problemas detectados que afectan la reputación del campo de las Ciencias de 

la información en Cuba en el ecosistema digital.  

Uno de los resultados más relevantes que arrojó la aplicación del diagnóstico integral 

para evaluar las plataformas constitutivas del ecosistema digital del campo de las 

Ciencias de la Información en Cuba ha sido un inventario de los problemas que se 

manifiestan en el campo en general, más allá de los problemas individuales que se 

presentan en cada institución debido a los diversos factores. La relación de 

problemas generalizados, que lastran la reputación digital del campo en general, ha 

servido de base para la elaboración de un conjunto de procesos y acciones que 

ofrecen soluciones - desde el ángulo teórico metodológico - para lograr un 

ecosistema digital que se estructure a partir de las pautas para la gestión de la 

reputación digital.  

En los sitios web y blogs del campo 

Deficiencias en los contenidos  

• Los sitios web del campo son, mayoritariamente, estáticos con muy poca 

actualización de los contenidos.   

Deficiencias en la visibilidad  

• La mayoría de los sitios web y blogs del campo poseen una baja autoridad 

del dominio.  

• Los sitios web y blogs del campo poseen deficiencias a la hora de ser 

rastreados e indexados.  
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• El posicionamiento por palabras clave de los sitios web del campo no es 

óptimo.  

• Los sitios web y blogs del campo reciben una buena cantidad de enlaces, 

pero estos carecen de calidad. En algunos casos son considerados como 

enlaces spam.  

• Los sitios web y blogs del campo poseen poca optimización de las imágenes 

en cuanto a sus descripciones. 

• Buena parte de los sitios web y blogs del campo presentan problemas en 

cuanto al diseño responsivo. 

Deficiencias en la interacción    

• Los sitios web del campo poseen una baja velocidad de carga.  

• Los sitios web y blogs del campo poseen pocos componentes que permitan 

la interacción adecuada.  

En las redes sociales digitales del campo 

Deficiencias en los contenidos  

• La frecuencia de publicación es baja sobre todo en redes sociales digitales 

como Twitter, Instagram y LinkedIn. 

Deficiencias en la visibilidad  

• El promedio de seguidores ganados por redes sociales digitales puede ser 

mejorado en cada caso, potenciando la interacción.  

• La autoridad social de los perfiles de Twitter no es óptima en el campo.   

Deficiencias en las Interacciones  

• Las redes sociales digitales de la mayoría de las instituciones del campo 

poseen un promedio de comentarios por publicación y una tasa de 

comentarios catalogada como baja.   

• La tasa de amplificación es mejorable en todas las redes sociales digitales 

del campo.  
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Conclusiones parciales  

1. Las Instituciones del campo de las Ciencias de la Información en Cuba 

cuentan con las condiciones necesarias para ejecutar trabajos en los 

escenarios digitales. La infraestructura tecnológica y las capacidades 

profesionales de las instituciones propician que sea viable el trabajo con las 

plataformas que conforman el ecosistema digital.    

2. La mayoría de las instituciones del campo poseen un sitio web o un blog. No 

obstante, La mayoría de estos sitios y blogs poseen algunos problemas 

vinculados a la velocidad de carga, su visibilidad y posicionamiento. 

3. Existe un bajo nivel de relaciones entre los sitios de las instituciones del 

campo. Analizando los niveles de enlaces se pudo comprobar que son muy 

pocos los sitios institucionales que se enlazan entre ellos.  

4. Las redes sociales digitales más utilizadas por las instituciones del campo de 

las Ciencias de la Información en Cuba, son Facebook, Twitter y LinkedIn. 

No obstante, muchos de los perfiles de LinkedIn están configurado como si 

fuesen cuentas personales y no institucionales.  

5. La BNCJM y el DPTO_CI_UH son las instituciones del campo de las Ciencias 

de la Información en Cuba que posee un mayor impacto en su ecosistema 

de redes sociales digitales. Esto se aprecia no solo en sus seguidores y 

cantidad de publicaciones, sino también en las altas tasas de interacción, 

conversación y amplificación.  
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Capítulo 3. Estructuración del ecosistema digital para el campo de las Ciencias 

de la Información en Cuba.  

El desarrollo de una propuesta de elementos teóricos-metodológicos para un 

ecosistema digital en el campo de las Ciencias de la Información en Cuba requiere 

la implementación de procesos, acciones y recursos que integren las plataformas 

descritas en el capítulo 1 y que hayan sido evaluadas en el capítulo 2 de esta 

investigación. Se hace especial énfasis en la resolución de los problemas 

identificados. 

Existen diferentes enfoques para presentar una propuesta de esta naturaleza, 

dependiendo del objeto de estudio abordado. En el caso de un ecosistema digital y 

sus objetivos, se ha tomado como referencia los modelos de gestión de la reputación 

digital, considerando que los problemas identificados en el diagnóstico tienen un 

impacto negativo en la reputación del campo en el ecosistema digital. 

En el marco teórico se resalta la importancia de que las instituciones en este campo 

conformen sus propios ecosistemas con el objetivo de fortalecer su reputación digital 

y, por ende, la del campo en general. Por lo tanto, la propuesta se basa en modelos 

efectivos de gestión de la reputación. Es evidente que no son solo las plataformas 

en sí las que permiten la conformación de los ecosistemas digitales, sino también 

los elementos teórico-metodológicos que posibilitan la ejecución de acciones 

efectivas en dichas plataformas, con el propósito de lograr la reputación digital del 

campo. A continuación, se presenta el análisis de los modelos de gestión de la 

reputación digital recopilados en esta investigación: 

El primer modelo se denomina "Gestión de la Reputación 2.0" (Polo, 2011). Este 

enfoque estratégico aborda la reputación digital y destaca la medición y objetividad 

de las acciones. Se centra especialmente en la comunicación y el marketing para 

lograr ventas. Por tanto, las plataformas digitales desempeñan un papel vital en su 

ejecución. 

La propuesta de Polo (2011), al igual que la mayoría de los modelos de gestión de 

la reputación, pone un fuerte énfasis en la escucha social digital. Todo lo que los 

usuarios (clientes) comuniquen sobre las instituciones (empresas) en las 

plataformas digitales debe ser evaluado y sistematizado para medir su impacto en 

la reputación digital de dichas instituciones. 
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Otro modelo, centrado en la gestión de la reputación online (Buffet, 2010), muestra 

que el proceso de gestión de la reputación digital implica realizar un seguimiento 

constante de las conversaciones de los usuarios en torno a las instituciones. Parte 

de la premisa de que en los blogs, foros, wikis y redes sociales se establecen los 

patrones comunicacionales que pueden potenciar o perjudicar la reputación digital 

de las instituciones. Por lo tanto, es necesario que las instituciones interactúen en 

estas plataformas para condicionar, a través del diálogo con los usuarios, las 

percepciones que estos tengan sobre determinadas instituciones. (Anexo 106) 

Esta propuesta establece que, para la gestión de la reputación digital, se deben 

seguir las siguientes acciones: 

o Monitorizar: No solo es importante la generación de contenidos en las 

plataformas, sino también el monitoreo del impacto de los mismos, 

especialmente en relación a las opiniones y comentarios. 

o Analizar: Procesar las opiniones en mapas para visualizar las tendencias de 

opinión y poder evaluar la percepción general. 

o Responder: Establecer planes para dar respuesta principalmente a los 

comentarios negativos. 

Todas estas acciones forman parte de una operatoria integrada que, según esta 

propuesta, permitirá gestionar efectivamente la reputación digital de una institución 

específica. 

Otro de los modelos para la gestión de la reputación digital se basa en los principios 

básicos de las relaciones públicas (Antón, 2008). Este modelo se estructura en 

cuatro fases fundamentales: 

o Investigación: Evaluar la imagen de las instituciones y su entorno. 

o Planificación: Determinar el alcance global y la segmentación. 

o Ejecución: Aplicar las acciones necesarias  

o Evaluación: Determinar la inmediatez en la medición. 

El último de los modelos analizados es el modelo integral de gestión de la reputación 

online. Este modelo fue presentado en la obra del investigador Carlos Costa y se 

divide en objetivos generales, estrategias, procesos de gestión y plan de acciones. 

(Anexo 107) 
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Estos modelos ofrecen diferentes enfoques para la gestión de la reputación digital y 

proporcionan herramientas y metodologías para que las instituciones puedan 

gestionar y mejorar su reputación en el entorno digital.  

En particular, el modelo analizado permite a las instituciones definir objetivos 

específicos y ejecutar un plan de reputación digital. Este modelo también establece 

de manera clara las acciones necesarias para lograr esos objetivos particulares. Su 

objetivo principal es lograr tres resultados: que la institución sea conocida, exponer 

su visibilidad a partir de algo concreto y fomentar una interacción favorable con la 

institución (Costa, 2018). 

Por otro lado, el modelo integral de gestión de la reputación digital corporativa tiene 

como objetivo que las instituciones sean conocidas y reconocidas. Sus objetivos, 

estrategias, procesos y acciones están diseñados para generar compromisos 

sólidos entre los usuarios y las instituciones, lo que establece una relación sólida 

(Anexo 108). 

Es importante tener en cuenta que estos modelos son parte de un proceso de 

investigación documental y no representan los únicos enfoques para la gestión de 

la reputación digital. Sin embargo, han sido de vital importancia para el desarrollo 

de la presente investigación al proporcionar una estructura adecuada para abordar 

los problemas identificados en el diagnóstico. 

Se puede observar que estos modelos proponen fases y elementos comunes que 

son clave para lograr una reputación digital exitosa. La interacción entre instituciones 

y usuarios en plataformas específicas permite la exposición de las instituciones y la 

formación de la reputación digital institucional. Las instituciones, las plataformas y 

los usuarios son componentes clave para construir ecosistemas que favorezcan la 

conformación de la reputación digital. 

Cuando las instituciones actúan de manera conjunta en diferentes plataformas, se 

crea un ecosistema digital cuyo objetivo es mejorar la percepción de los usuarios y 

establecer una reputación digital adecuada. La reputación digital se manifiesta en 

las acciones concretas que los usuarios realizan en las distintas plataformas, como 

comentarios, reacciones y niveles de participación en los contenidos ofrecidos por 

las instituciones. 
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Es por ello, que en la presente investigación se tomaron estos y otros componentes 

comunes en los modelos analizados, con vistas a lograr un conjunto holístico y más 

adecuado a las necesidades de las instituciones como agentes colectivos que 

conforman el campo de las Ciencias de la Información en Cuba.  

 

Imagen 5. Componentes para la gestión de la reputación en el ecosistema digital. Elaboración 

propia.  

La propuesta del presente estudio se sustenta en los componentes principales que 

ofrecen los modelos para la gestión de la reputación digital. En este aspecto se hace 

énfasis en la gestión institucional de las plataformas digitales en estrecho vínculo 

con las necesidades, perspectivas y comportamiento de sus usuarios.  

Si bien existe una conexión de la propuesta con los principales componentes para 

la gestión de la reputación digital, es necesario estructurar concretamente los 

elementos que permitan la presentación de los resultados. Es por ello que se hace 

necesario ejecutar una sistematización de:   

o Procesos: Describe a nivel macro la estructura lógica de las acciones que 

se deben acometer.  

o Acciones: Actos que describen la operatoria concreta de determinados flujos 

digitales.   
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o Recursos: Herramientas digitales, indicadores y/o bases de conocimiento 

que permitan ejecutar los procesos y acciones. 

En este sentido, se observa una interconexión entre las acciones propuestas por los 

modelos analizados y los problemas identificados en el campo durante el 

diagnóstico de la presente investigación. La mayoría de las propuestas analizadas 

plantean la gestión de la reputación digital como un ciclo iterativo en el que se 

prueban acciones y se evalúan los resultados. Por lo tanto, en esta investigación se 

ha diseñado un ciclo que permite una gestión efectiva de la reputación de las 

instituciones en el ecosistema digital. 

 

Imagen 6. Ciclo para la gestión de la reputación en el ecosistema digital. Elaboración Propia 

Proceso 1. Gestión de contenidos  

El contenido es el vehículo que permite la interacción entre los usuarios y las 

instituciones en las plataformas digitales. Es a través del contenido que se puede 

evaluar la reputación digital de una institución según la percepción de los usuarios. 
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Este proceso permite abordar los problemas relacionados con el contenido. En 

primer lugar, es necesario definir las acciones para estudiar al público objetivo. Sin 

una delimitación efectiva de los públicos, no se podrá generar contenido de calidad 

en las diferentes plataformas de las instituciones del campo. Posteriormente, se 

deben considerar los elementos indispensables para estructurar adecuadamente el 

contenido. Estas dos acciones sentarán las bases para romper con la estaticidad de 

los sitios web de las instituciones del campo. 

La definición efectiva del público objetivo y el conocimiento de las estructuras de 

contenido adecuadas permitirán generar estrategias de distribución que favorezcan 

una mayor frecuencia de publicación. Esto es aplicable tanto a las redes sociales 

como a los sitios web y blogs de las instituciones. 

Acción 1.1. Estudio de públicos  

A través de los estudios de los públicos, las instituciones del campo pueden obtener 

la información fundamental para orientar las acciones encaminadas a la generación 

de contenidos en las plataformas. El contenido es el punto de conexión entre los 

usuarios y las instituciones. Por lo tanto, es el factor que influye en la formación de 

la reputación digital desde la perspectiva institucional y en la percepción de dicha 

reputación por parte del usuario. 

Los estudios del público permiten conocer las necesidades y expectativas de los 

usuarios actuales y potenciales, lo que es crucial para llevar a cabo un proceso de 

generación de contenido basado en bases concretas. Considerando los efectos 

negativos de la generación de contenidos abstractos, que no se centran en usuarios 

específicos, se destaca la importancia de que las instituciones cubanas comprendan 

que obtener información verídica es fundamental para una mejor aplicación de 

estrategias digitales. 

Estudio de usuarios 

El conocimiento de los usuarios reales es un factor fundamental e imprescindible 

para la gestión de la reputación en el entorno digital. En este contexto, la analítica 

web se presenta como el componente teórico que respalda el estudio de los usuarios 

reales y potenciales. 
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La analítica web se refiere al análisis y presentación de los datos obtenidos en 

internet con el objetivo de recopilar, medir y evaluar el uso de un sitio web o perfiles 

de redes sociales digitales de manera racional (Maldonado, 2010). Es importante 

que las instituciones del campo adopten esta perspectiva, ya que tanto en la web 

como en las redes sociales digitales es posible obtener una gran cantidad de datos 

que permiten conocer en profundidad a los usuarios y sus comportamientos. 

A continuación, describiré las operaciones relacionadas con esta acción, poniendo 

énfasis primero en las plataformas web y los blogs, y luego en las redes sociales 

digitales. 

Operatoria para sitios web y blogs  

La primera propuesta en relación a esta acción se centra en el estudio de los 

usuarios que visitan los sitios web y blogs de las instituciones. Según los resultados 

del diagnóstico, algunas instituciones que tienen sitios web y blogs generan 

contenido con el objetivo de conectar con sus usuarios. Es importante que estas 

instituciones conozcan las métricas que describen a los usuarios que utilizan sus 

sitios web y blogs. 

Para lograr esto, la presente investigación recomienda el uso de la plataforma de 

Google Analytics. Esta plataforma métrica proporciona una visión detallada del uso 

de un sitio web o blog en particular. Utilizando Google Analytics, las instituciones 

podrán obtener una comprensión más profunda de cómo los usuarios interactúan 

con su contenido. 

 

Imagen 7. Ruta crítica para la utilización de Google Analytics por parte de las instituciones del 

campo. Elaboración Propia 
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Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 

25.83 horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, 

consultar (Anexo 109) 

Creación de cuenta de Google  

Para configurar Google Analytics en los sitios web de las instituciones del campo, 

es necesario que los gestores cuenten con cuentas registradas en Google. Se 

recomienda crear cuentas impersonales con credenciales de dominio público del 

equipo encargado de la gestión de los sitios web. Esto evita que el perfil de Google 

Analytics esté asociado a una cuenta personal de algún miembro del equipo y 

garantiza que sea de uso exclusivo para las instituciones. 

La posesión de una cuenta institucional en Google permitirá a las instituciones del 

campo acceder a Google Analytics y configurar los perfiles correspondientes en esta 

plataforma. Sin embargo, es importante destacar que esta acción por sí sola no es 

suficiente para comenzar a estudiar a los usuarios del sitio. Es necesario establecer 

la conexión entre los sitios y la plataforma de Google Analytics.  

Conexión con los sitios institucionales  

Existen varias formas de establecer una conexión efectiva con Google Analytics. La 

primera forma requiere la inserción de un código de seguimiento en los sitios web. 

Este código debe ser copiado en el HTML del sitio, y se recomienda contar con la 

ayuda de un profesional de la informática para realizar esta conexión. Todas las 

instituciones del campo pueden utilizar este método, siempre y cuando cuenten con 

profesionales de las Ciencias Informáticas entre los miembros encargados de la 

gestión del sitio. 

Otra forma de conexión con Google Analytics es a través de los ID de seguimiento 

y su vinculación con plugins específicos. Esta opción es mucho más sencilla que la 

anterior y no siempre requiere de un profesional de las Ciencias Informáticas. Todas 

las instituciones del campo pueden realizar este tipo de conexión mediante la 

instalación de plugins. 

Verificación de la conexión con los sitios institucionales  

Para verificar que la conexión se ha establecido correctamente, se debe revisar el 

informe de Google Analytics en tiempo real. Después, se debe acceder al sitio web 
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y hacer clic en una de las opciones para comprobar si se registra alguna acción en 

tiempo real. 

Elaboración de reportes  

Se deben generar informes semanales o mensuales para evaluar el comportamiento 

de los usuarios en el sitio. La guía para la presentación de estos informes se basa 

en los indicadores que se presentarán posteriormente. 

Estos informes deben ser elaborados desde una perspectiva comparativa. Los datos 

proporcionados por los informes ayudarán a obtener un mejor conocimiento de los 

usuarios y, por lo tanto, a crear contenidos que satisfagan mejor sus necesidades. 

Recursos para sitios web y blogs  

En la presente investigación se considera como recursos a los principales 

indicadores que se deben medir en Google Analytics sobre los sitios web de las 

instituciones del campo de las Ciencias de la Información en Cuba:  

o Tráfico web: El tráfico web se refiere a la totalidad de visitas a un sitio web 

durante un periodo de tiempo determinado. Todas las instituciones del campo 

deberán analizar este indicador. La idea es construir tendencias que permitan 

establecer promedios de visitantes por períodos de tiempos determinados. 

Este reporte analítico permite comprobar que, si el tráfico crece, se mantiene 

o decrece. En el último de los casos, se deberán tomar medidas para volver 

a los niveles de tráfico que se expresan en la tendencia.  

o Visitas únicas: Se refieren a los usuarios únicos que entran a un sitio web 

durante un periodo de tiempo específico. Este indicador marca una 

diferenciación entre usuarios esporádicos y usuarios recurrentes. Cuando 

existe una afluencia de usuarios nuevos las instituciones del campo estarán 

en dinámicas positivas de crecimiento de sus audiencias. Las instituciones 

del campo deberán conocer quiénes son sus usuarios nuevos. Las visitas 

únicas les permitirán conocer si sus contenidos web están visibilizándose 

adecuadamente. Cada usuario nuevo que entre a estos sitios refleja los 

niveles de exposición y visibilidad que el sitio está teniendo en internet.     

o Visitas recurrentes: El usuario recurrente es el que se ha fidelizado a partir 

de que visita más de una vez un sitio web en un periodo de tiempo 

determinado. Las instituciones del campo deberán conocer quiénes son sus 
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usuarios recurrentes. Este indicador muestra a las instituciones del campo 

quienes son sus usuarios reales y que nivel de fidelización poseen estos. En 

este caso es muy importante que este indicador se correlacione con 

indicadores demográficos que indiquen el área geográfica, el rango etario, y 

el sexo de estos usuarios. Estos indicadores permitirán la segmentación más 

adecuada de los públicos y una elaboración de contenido más ajustada al 

perfil de usuario real de las instituciones del campo.   

o Fuentes de tráfico: que independientemente del sitio web se recomienda 

tipificar de la siguiente manera:  

- Directos: para los usuarios que acceden al sitio porque conocen el url 

del mismo y lo teclean directamente en sus navegadores. Este modo de 

entrada puede suponer un sesgo porque muchas veces este tipo de 

entrada la realizan los propios gestores de las instituciones del campo. 

En otro caso es un modo de entrada que realizan comúnmente los 

usuarios recurrentes del sitio.  

- Orgánicos: que provienen de los motores de búsqueda y están 

relacionado con el proceso de encontrar el sitio mediante la prescripción 

de determinada palabra clave en un motor de búsqueda. Las estrategias 

para mejorar la visibilidad por palabras clave estarán descritas en 

posteriores procesos y acciones de este capítulo.  

- Referenciados: que provienen de los enlaces presentes en otros sitios 

web y el usuario acciona para llegar a determinado sitio. En el diagnóstico 

se pudo apreciar como los sitios del campo poseen una buena cantidad 

de backlinks. Este indicador permite comprobar si esta cantidad de 

backlinks está generando visitas al sitio.  

o Páginas más visitadas: indicador que describe las páginas visitadas en un 

período de tiempo determinado. Las instituciones del campo deben conocer 

la existencia del principio de Pareto en cuanto al acceso a las páginas del 

sitio. Esta refrenda que el 80% de los visitantes del sitio accede al 20% de 

las páginas del mismo. Este indicador permite conocer cuál es ese 20% de 

las páginas que está siendo recurrentemente visitado. Lo señalado permite 

identificar los puntos de interés en los sitios de las instituciones del campo y 

medir los niveles de relevancia del contenido web. 

Aunque se cuenta con otros indicadores métricos para estudiar a los usuarios de un 

sitio determinado, los presentados acá permiten conocer esencialmente los niveles 
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de tráfico, las páginas de destino y los modos de acceso. Estos elementos les 

ofrecerán a las instituciones del campo un mapa usuario que funja como objeto de 

toda la generación de contenidos y estrategias en el espacio digital web. Para más 

detalles sobre la acción de estudios de usuarios a través de Google Analytics 

consultar (Anexo 110) 

Particularidades de la aplicación operatoria en sitios web y blogs de las 

instituciones del campo  

Las instituciones del campo de información de Cuba deben tener en cuenta que el 

estudio de los usuarios a través de Google Analytics es una práctica necesaria para 

los sitios web y blogs de estas instituciones. Es especialmente importante considerar 

esto dado que solo dos de los sitios analizados tienen conexiones con esta 

plataforma. Esta información se pudo constatar al explorar los códigos HTML, donde 

normalmente se encuentran referencias a la conexión con Google Analytics (Anexo 

111). Para los sitios de las instituciones que utilizan WordPress, se recomienda la 

instalación de plugins que sean compatibles con la versión de WordPress instalada 

(Anexo 112). 

En el caso del sitio del IDICT, que ha sido desarrollado en Drupal 7, según se ha 

analizado en el diagnóstico, y los blogs de la ASCUBI y BNCJM, desarrollados en 

Blogger, la forma de establecer la conexión con Google Analytics debe hacerse a 

través del ID de seguimiento (Anexo 113) 

Operatoria para las redes sociales digitales  

En el caso de las redes sociales digitales, las herramientas analíticas disponibles varían 

en función de las plataformas utilizadas. En muchos casos, se utilizan plataformas de 

análisis similares, lo que implica que los indicadores también son similares. A 

continuación, se describen las operaciones, agrupando las redes sociales que aplican 

plataformas e indicadores similares. 
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Imagen 8. Ruta crítica para la utilización de paneles analíticos de redes sociales digitales por 

parte de las instituciones del campo. Elaboración Propia 

Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 

35.67 horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, 

consulta el anexo 114. 

Utilización de plataformas para el estudio de usuario    

Las instituciones del campo que tienen una Fan Page de Facebook y una cuenta en 

Instagram deben utilizar la herramienta Meta Business Suite para realizar sus estudios 

de usuarios. Esta herramienta es funcional para ambas plataformas, ya que ambas 

pertenecen a la misma compañía. Para las instituciones que tienen perfiles en Twitter, 

se recomienda utilizar Twitter Analytics para estudiar a sus usuarios. En el caso de 

LinkedIn, se sugiere utilizar la herramienta analítica proporcionada por la propia red 

social. Para la evaluación y control de YouTube, se recomienda utilizar YouTube Studio. 

Estas herramientas cubren las principales redes sociales digitales utilizadas por las 

instituciones del campo de las Ciencias de la Información en Cuba.  

Es importante mencionar que, además de las herramientas mencionadas, existen 

múltiples herramientas de monitoreo útiles para utilizar con los perfiles de las 

instituciones del campo. Estas herramientas pueden proporcionar información adicional 

y complementaria para un análisis más completo. (Anexo 115) 

Obtención de datos  

Para obtención de los datos en Facebook las instituciones deberán acceder al url 

https://business.facebook.com/, un panel de gestión que dentro contiene el panel 

https://business.facebook.com/
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analítico. Allí las instituciones del campo pueden ver datos generales de la Fan 

Page, además de los datos de audiencia y contenido.  

Para obtención de los datos en Twitter, las instituciones del campo deben acceder 

a Twitter Analytics y abrir la url https://analytics.twitter.com/. Es el espacio de la 

plataforma que ofrece datos generales del perfil, así como datos específicos 

relacionados con los tweets, sus alcances e impactos.   

En cuanto a LinkedIn, la obtención de datos para el estudio de usuarios se realiza 

desde la misma página. En la sección de análisis aparecen datos relevantes sobre 

los visitantes, los seguidores, posibles contactos, impacto del contenido, entre otros. 

Para obtención de los datos en YouTube las instituciones deberán acceder al url 

https://studio.youtube.com. Allí, al igual que en Facebook, se trata de un panel de 

gestión que dentro contiene el panel analítico. Dentro de este último, las instituciones 

del campo pueden ver datos generales del canal, además de los datos de audiencia 

y contenido.  

Elaboración de reportes  

Se debe generar reportes semanales o mensuales para evaluar el comportamiento 

de los usuarios en las redes sociales digitales. Al igual que la operatoria de los sitios 

web y blogs, la guía para la presentación de estos reportes responde a los 

indicadores presentados como recursos y poseen el mismo propósito.  

Recursos para las redes sociales digitales  

A continuación, se muestran como recursos los principales indicadores que se 

deben medir en los paneles analíticos de las distintas redes sociales digitales de las 

instituciones del campo de las Ciencias de la Información en Cuba:  

Para Facebook e Instagram   

Los indicadores a tener en cuenta por las instituciones del campo son los 

siguientes:  

o Crecimiento de la audiencia: Se refiere al número de personas que se han 

interesado en los contenidos de la institución y lo han manifestado siguiendo 

la Fan Page de Facebook o el perfil en Instagram. 

https://analytics.twitter.com/
https://studio.youtube.com/
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o Tipos de publicaciones: Se refiere a los tipos de contenidos (enlaces, 

videos, publicaciones de texto o fotos) que se destacan en la Fan Page. (Este 

indicador solo aplica a Facebook) 

o Alcance: Se refiere a la cantidad de personas que vieron las publicaciones 

de la Fan Page de Facebook o el perfil en Instagram. 

o Veces compartidas: Se refiere a la cantidad de personas que compartieron 

las publicaciones de la Fan Page. (Este indicador solo aplica a Facebook) 

o Comentarios: Se refiere a la cantidad de personas que comentaron las 

publicaciones de la Fan Page de Facebook o el perfil en Instagram. 

o Reacciones: Se refiere a la cantidad de personas que reaccionaron a las 

publicaciones de la página. Esto se refiere a los “me gusta” y demás 

reacciones. Este es un indicador menor con respecto a los comentarios y 

compartidas.  

o Visualizaciones de la página: Se refiere a la cantidad de visualizaciones 

que tiene la Fan Page. En este caso, si el valor no es muy alto es porque 

muchas personas ven el contenido de la página en su propio muro, eso se 

refleja en el alcance. (Este indicador solo aplica a Facebook)  

o Métricas de audiencia: Se refiere al contexto geográfico de la audiencia de 

la Fan Page de Facebook o el perfil en Instagram.  

Los indicadores propuestos son aplicables a todas las instituciones del campo que 

poseen Fan Page de Facebook o perfil en Instagram.   

Para Twitter y LinkedIn     

Los indicadores a tener en cuenta son los siguientes:  

o Top Tweets: Se refiere a los mejores tweets en un período de tiempo 

determinado. Este es determinado por las interacciones y el alcance que 

posea el Tweet en cuestión. (Solo aplica a Twitter) 

o Compartidas/Retuits: Se refiere a la cantidad de personas que 

compartieron las publicaciones realizadas por el perfil.  

o Impresiones: Se refiere a la cantidad de personas que vieron las 

publicaciones del perfil. 

o Comentarios: Se refiere a la cantidad de personas que comentaron las 

publicaciones del perfil. 
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o Reacciones: Se refiere a la cantidad de personas que reaccionaron a las 

publicaciones del perfil.  

o Seguidores: Se refiere a los seguidores más importantes en un período de 

tiempo determinado. Esto se determina por los niveles de interactividad de 

estos seguidores con los contenidos del perfil.  

Para YouTube  

o Alcance: Se refiere a la cantidad de personas que vieron las publicaciones 

de YouTube. 

o Comentarios: Se refiere a la cantidad de personas que comentaron las 

publicaciones del canal. 

o Reacciones: Se refiere a la cantidad de personas que reaccionaron a las 

publicaciones del canal.  

Los indicadores y plataformas sugeridos permitirán evaluar el comportamiento de los 

usuarios de las instituciones del Campo de las Ciencias de la Información en Cuba. Es 

importante realizar la evaluación de las redes sociales digitales, los sitios web y los 

blogs antes, durante y después del proceso de generación de contenidos. De esta 

manera, se puede medir estratégicamente el impacto de los contenidos generados en 

las plataformas digitales.  

Es importante destacar que la evaluación constante de los indicadores y el análisis de 

las plataformas permitirá tomar decisiones informadas para mejorar el desempeño y la 

efectividad de las estrategias de contenido. 

Particularidades de la aplicación operatoria en las redes sociales digitales de 

las instituciones del campo  

En el caso de las redes sociales digitales, es importante destacar que la operatoria 

e indicadores que se mencionan son aplicables en la mayoría de las instituciones 

del campo, excepto en dos revistas que no tienen presencia en Facebook. Para el 

resto de las redes sociales digitales, el comportamiento puede ser dispar. 

En cuanto a LinkedIn, es importante tener en cuenta que los perfiles configurados 

como perfiles personales no tienen acceso al panel analítico de esta red social, 

según se pudo observar en el diagnóstico. 
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La adecuada ejecución del proceso de estudios de usuarios permitirá a las 

instituciones del campo conocer mejor a sus audiencias. Identificar las páginas del 

sitio que los usuarios visitan con mayor frecuencia, los contenidos con los que 

interactúan con frecuencia y lo que los motiva a comentar determinado contenido, 

ayudará a trazar estrategias para ofrecer entornos de participación que mejoren la 

percepción de la reputación digital de las instituciones del campo. 

Conformación del buyer persona  

Para un estudio efectivo de los públicos, las instituciones del campo pueden aplicar 

técnicas derivadas del marketing, como la creación de un buyer persona. Es 

importante que las instituciones cubanas comprendan que un buyer persona es un 

perfil ficticio que permite trazar estrategias digitales con mayor certeza. La 

información para construir estos perfiles puede obtenerse de las propias redes 

sociales digitales, de datos recopilados de usuarios reales o mediante la realización 

de encuestas específicas (Martínez, 2022). 

Las técnicas del buyer persona son una herramienta valiosa para comprender mejor 

a la audiencia objetivo y adaptar las estrategias de marketing y contenido de manera 

más efectiva. Al crear perfiles semi-falsos que representen a los clientes ideales, las 

instituciones pueden obtener información relevante sobre sus necesidades, 

preferencias y comportamientos. 

Operatoria para sitios web, blogs y redes sociales digitales. 

 

Imagen 9. Ruta crítica para la conformación del buyer persona. Elaboración propia  
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Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 

117.33 horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, 

consulta el anexo 116. 

Recopilación de datos  

La elaboración del buyer persona se basa en los datos obtenidos a través del estudio 

de usuarios. Estos datos pueden incluir tanto las métricas proporcionadas por 

Google Analytics como las métricas de las plataformas de redes sociales digitales. 

Es importante recopilar datos precisos y relevantes para construir un buyer persona 

certero. Para ello, las instituciones del campo informacional cubano pueden generar 

cuestionarios dirigidos a los usuarios. Estos cuestionarios ayudarán a obtener 

información específica sobre las características demográficas, intereses, 

comportamientos y necesidades de los usuarios, lo que permitirá elaborar un buyer 

persona más preciso y lograr una gestión efectiva de contenidos. 

Al combinar los datos obtenidos de fuentes como Google Analytics, las métricas de 

las redes sociales y los cuestionarios a los usuarios, se puede tener una imagen 

más completa y detallada de la audiencia objetivo. Esto facilitará la creación de 

estrategias de contenido más personalizadas y relevantes. 

Elaboración del buyer persona  

Primeramente, se debe realizar una segmentación de los usuarios a los que se 

pretende llegar. Esta segmentación permitirá correlacional los usuarios potenciales 

con los usuarios reales de las plataformas de las instituciones. Se deben procesar 

los informes de los estudios de usuarios y las encuestas y entrevistas para extraer 

el corpus que ayude a la conformación del buyer persona. La sistematización de 

determinadas dimensiones para la construcción de buyer persona son: 

Dimensión demográfico-personal  

En efecto, el perfil demográfico es perfectamente divisible tanto en Google Analytics 

como en otras plataformas métricas de redes sociales. Estas herramientas 

proporcionan datos relevantes para modelar aspectos demográficos del público 

objetivo, como edades, profesiones, estatus laboral y otros factores familiares que 

pueden influir en la construcción del buyer persona. 
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Es importante tener en cuenta que la inclusión de datos personales en el buyer 

persona puede ayudar a comprender mejor los factores afectivos y motivaciones de 

los usuarios. Estos datos pueden incluir información sobre el estado civil, el número 

de hijos o cualquier otro aspecto familiar relevante para la toma de decisiones y la 

creación de estrategias de contenido más efectivas. 

Al considerar estos aspectos demográficos y personales, se puede construir un 

buyer persona más completo y preciso, lo que permitirá una mejor comprensión de 

la audiencia y una personalización más efectiva de las estrategias de marketing y 

contenido. 

Dimensiones motivacional y comportamental   

La dimensión motivacional es, efectivamente, un elemento sumamente importante 

en la construcción del buyer persona. Esta dimensión se relaciona con las 

motivaciones del usuario potencial, es decir, los objetivos y preocupaciones que 

impulsan sus acciones. Comprender las motivaciones del usuario es fundamental 

para poder diseñar estrategias de marketing y contenido que sean relevantes y 

atractivas para ellos. 

Por otro lado, la dimensión comportamental se refiere al comportamiento del usuario 

en el escenario digital. Esta dimensión incluye factores como las intenciones de 

búsqueda, la frecuencia de uso de determinada plataforma, la preferencia por ciertos 

tipos de contenido y los tiempos de permanencia en las plataformas digitales.  

Al considerar tanto la dimensión motivacional como la dimensión comportamental, 

se puede obtener una visión más completa y precisa del usuario potencial. Esto 

permite adaptar las estrategias de marketing y contenido de manera más efectiva, 

brindando experiencias personalizadas y relevantes. 

Evaluar la efectividad  

Se recomienda ejecutar una construcción colectiva de los buyer personas donde 

participen varios profesionales para eliminar subjetividades al respecto. Hay que 

ejecutar esta técnica con frecuencia para ir mejorando su efectividad. El proceso de 

evaluación, se establece en contraposición con el contenido generado y los niveles 
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de éxito de estos contenidos en el público potencial estructurado. Tanto el buyer 

persona como el estudio de los usuarios desde la analítica, les permitirá a las 

instituciones del campo un proceso de autorregulación de sus objetivos de 

audiencia. 

Recursos para buyer persona  

Las instituciones del campo deben aplicar la técnica del buyer persona, para ello se 

requiere de un proceso de entrenamiento donde un punto de partida puede ser lo 

ofrecido en este informe y, luego, generar profundizaciones para ejecutar con éxito 

la técnica del buyer persona. Para ilustrar lo recomendado con las herramientas 

concretas se situó en los anexos un conjunto de buyer persona, con ejemplos 

correspondientes (Anexo 117) 

Particularidades de la aplicación operatoria en las instituciones del campo  

Algunas de las tipologías de usuarios que aplican a esta técnica para el campo de 

las Ciencias de la Información en Cuba pueden ser:  

- Especialistas y técnicos de las bibliotecas cubanas. 

- Especialistas y técnicos de los archivos cubanos. 

- Profesores de la carrera Ciencias de la Información en Cuba. 

- Estudiantes de pre y posgrado de Ciencias de la Información en Cuba. 

- Todos los profesionales de la información que ejercen su profesión en el 

contexto nacional.  

- Editores de revistas vinculadas al escenario informacional cubano. 

- Miembros de las asociaciones profesionales que conforman el gremio 

dedicado a la información en Cuba.   

Las instituciones como la BNCJM, ANRC, B_UCLV, B_UH, B y DICT_UO deberán 

aplicar el buyer persona a sus usuarios, sean agentes o no del campo de las 

Ciencias de la Información en Cuba. Se comprende que estas tienen un espectro de 

usuario que trasciende a las fronteras del campo analizado.  

Como se puede apreciar, desde esta propuesta se condiciona que se construyan 

buyer personas sobre los propios agentes del campo, que en mucho de los casos 

son integrantes de otras de las instituciones del campo. Este elemento no quita que 
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esta técnica se pueda aplicar a otros perfiles de usuarios que no sean parte del 

campo.  

Una vez que se analicen los públicos reales y potenciales de las instituciones del 

campo, se deberán ejecutar las estrategias de contenidos para las distintas 

plataformas. El contenido constituye uno de los procesos más determinantes para 

la visibilidad institucional en las plataformas digitales. Uno de los aspectos 

significativos de este proceso es lograr el contenido de calidad comprendido como 

la percepción que posee un usuario sobre este. Aunque el generador del contenido 

incide en su calidad, la arista que vincula al usuario es la más importante. Por ello, 

la totalidad de las instituciones del campo deberán generar contenido de calidad 

teniendo al usuario como punto de partida.  

Acción 1.2. Estructuración y definición del contenido 

La estructuración de contenido depende, entre otras cosas, del canal a través del 

cual se va a comunicar. No todos los contenidos se deben comunicar por todos los 

canales. En el diagnóstico realizado se ha podido comprobar que existe una 

multiplicidad de canales por los que las instituciones del campo comunican sus 

contenidos. En la mayoría de los casos, sobre todo en las redes sociales digitales, 

el contenido publicado en los distintos espacios es el mismo. Este elemento debe 

cambiar, adecuando los contenidos a los canales de distribución.   

Operatoria para sitios web y blogs 

Las instituciones del campo deben asumir que el escenario web constituye el centro 

de los ecosistemas digitales. Por ende, este requiere de especial atención. Por ese 

motivo, las acciones comienzan haciendo énfasis en la gestión de contenidos para 

sitios web y blogs, pero posteriormente deben encontrar las operatorias pertinentes 

a las redes sociales digitales.  
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Imagen 10. Ruta crítica para la definición de las estructuras del contenido para sitios web y blog 

de las instituciones del campo. Elaboración Propia 

Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 

38.33 horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, 

consulta el anexo 118. 

Definición de estilo  

Las instituciones del campo que poseen sitios web y blogs deben generar contenidos 

más allá de las páginas estáticas que poseen. La generación de contenidos para un 

sitio web o blog por parte de las instituciones del campo, se debe realizar de manera 

clara, sencilla y directa. Sin palabras técnicas ni rebuscadas. Se debe utilizar 

siempre un leguaje simple y diáfano. Se debe usar la primera y la segunda persona 

a menudo. Hay que destacar siempre las ideas principales. Los primeros párrafos 

de una entrada deben ofrecer los principales datos para aumentar el interés del 

lector.  

Se deben resaltar en negritas las palabras clave del texto y generar contenidos que 

no excedan las 4000 palabras. Esto constituye un estándar de cantidad de 

caracteres en contraposición con el tiempo de lectura en internet. Pero nunca menos 

de 300 palabras, ya que no será considerado un contenido de calidad por los 

buscadores. 

Elaboración del título y subtítulos  

El título del contenido es el primer elemento perceptible por el usuario. Las 

instituciones deben pensar en títulos atractivos y motivadores, sintéticos y 

portadores de la idea principal de la publicación (lista, guía, relación, etc.). Es 
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recomendable que el título no exceda los 70 caracteres para no dejar trunca la idea 

en las páginas de resultados de los motores de búsqueda.  

Los contenidos deben estar divididos en varios párrafos cortos, con sus propios 

encabezados (subtítulos) que son de vital importancia para el posicionamiento pues 

constituyen un elemento remarcado en el html del sitio o blog (H1, H2, H3 etc.) 

Todas las entradas deben tener imágenes que sintetizan el contenido de la entrada.  

Estructura  

En ocasiones se deben utilizar recursos infográficos para reflejar la totalidad del 

contenido, elemento que ofrece una lectura iconográfica del contenido generado y, 

a la vez, potencia el posicionamiento en los motores de búsqueda de imágenes.  

Deben potenciarse los enlaces internos, con vistas a que los buscadores exploren 

de mejores maneras las estructuras del sitio. Eso, además, facilita la lectura 

hipertextual de los contenidos generando un aumento en el tiempo de permanencia 

del usuario.   

Como elemento de cierre se recomienda a las instituciones del campo hacer 

pequeñas preguntas al final de las entradas para crear llamadas a la acción hacia el 

lector. La mayoría de las veces se debe hacer una valoración. Dar pequeños 

consejos y emitir opiniones o juicios, recapitulando las ideas principales de la 

entrada.   

Recursos para los blogs y sitios web 

En este caso los recursos son herramientas que aplican a todas y cada una de las 

instituciones del campo. Estas pueden ayudar con la estructuración del contenido 

desde su gramática hasta la potenciación del mismo para el posicionamiento web. 

Las herramientas más viables para hacerlo parecen ser las siguientes:  

o Hemingway App: Esta herramienta permite evaluar la dificultad de lectura 

de un determinado contenido. Esto permitirá que las instituciones del campo 

creen contenidos amigables y de fácil lectura por el usuario. Se accede a 

través de la url htps://www.seoreviewtools.com/seo-content-editor/ 

o Seo Review Tools: Esta herramienta permite evaluar la estructura del 

contenido creado y su efectividad para posicionarse en Google. Se accede a 

través de la url https://hemingwayapp.com/  

https://hemingwayapp.com/
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Si bien estas herramientas son importantes y ofrecen datos para la reformulación 

del contenido, los estudios de usuario y el buyer persona poseen un peso mayor a 

la hora de tomar decisiones que ayuden a estructurar los contenidos de los sitios y 

blogs de las instituciones del campo de las Ciencias de la Información en Cuba.   

Particularidades de la aplicación operatoria en las instituciones del campo  

La visibilidad de las instituciones del campo informacional cubano depende no solo 

de la relevancia de las ideas que sus publicaciones promueven sino, en gran 

medida, de la manera en que están redactados los contenidos. Por eso la acción 

antes expuesta es de vital importancia. 

Existen un conjunto de pluguins que ayudan a la efectiva estructuración de los 

contenidos. Las instituciones del campo podrán hacer uso de estos pluguins en 

dependencia de los sistemas en los que han implementado sus sitios web y blogs, 

a saber:  

o Para los sitios de las instituciones del campo que utilizan WordPress se 

recomienda la instalación de alguno de los siguientes pluguins:  

o Yoast SEO  

o RankMath  

o All in One SEO   

o En el caso del sitio del IDICT que se ha desarrollado en Drupal 7 se recomienda 

la instalación de alguno de los siguientes pluguins:  

o Content Optimizer 

o SEO Checklist 

Estos pluguins permitirán la efectiva estructuración de los contenidos de los sitios 

web y blogs de las instituciones del campo. La mayoría de ellos establecen códigos 

de colores que van clasificando el contenido y señalando aquellos aspectos que 

pueden ser negativos y estar en disonancia con la efectiva estructura del contenido 

para su posicionamiento y fácil lectura de los usuarios.   

Operatoria para redes sociales digitales 

Si bien el contenido generado en blogs y sitios web es de vital importancia para la 

visibilidad del campo en internet, existen otros tipos de contenidos, como el que se 
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gestiona para las redes sociales digitales que, si bien son más ligeros en su 

conformación, son igualmente importantes para estos tiempos que corren.  

 

Imagen 11. Ruta crítica para la definición de las estructuras del contenido para redes sociales 

digitales de las instituciones del campo. Elaboración Propia 

Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 74 

horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, consulta 

el anexo 119. 

Tonos de las publicaciones   

El tono del contenido a comunicar en las redes sociales digitales hace referencia a 

“cómo se va a comunicar”, ayudando a definir el estilo de redacción del mensaje y 

aportando, por tanto, un determinado matiz a dicha redacción. En dependencia del 

tipo de publicación que se genere se utiliza un tono determinado. Para aludir a 

servicios o productos institucionales, las instituciones deben utilizar el tono formal o 

corporativo. Este se utilizará en contenidos de carácter informativo que requieren de 

un lenguaje formal. Se recomienda utilizar la tercera persona y el contenido aplica a 

todos los canales de redes sociales digitales.  

Para publicar consejo o recomendaciones se debe utilizar un tono demostrativo, en 

segunda persona del singular para transmitir cercanía y cierta complicidad. Aplica a 

todas las redes sociales, pero se debe utilizar intencionadamente en Facebook y 

YouTube.  

Para hacer publicaciones donde el ser humano sea el centro, se debe utilizar un 

tono que impliquen cercanía con la intención de generar/estrechar el vínculo con el 

usuario. Los mensajes deben evocar alegría, seguridad, empatía, curiosidad, etc. 

Aplica a todos, pero se debe utilizar intencionadamente en Facebook e Instagram.  
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Estructura del contenido  

Además del tono de las publicaciones, se debe pensar en un mensaje textual como 

elemento clave para captar la atención del usuario, este debe aportarle un valor 

añadido y/o moverlo a la acción. La estructura del mensaje debe responder, como 

mínimo, al qué, por qué, cuándo, cómo, dónde y quién. A pesar de que no todas las 

redes sociales digitales restringen el número de caracteres por publicación, es ideal 

no superar las cuatro líneas de extensión. Sin embargo, si se trata de comunicados 

o notas que, si lo requieran entonces, si se deben realizar. 

El estilo del mensaje debe caracterizarse por su claridad, concisión y buena 

organización. En líneas generales el mensaje o copy como también se le conoce, 

debe ser creativo. Se deben generar contenidos con un leguaje positivo que conecte 

con el usuario.  

La utilización de los emojis en cada publicación se debe realizar de manera 

estratégica, estos transmiten emociones y se conectan con los estados de ánimos 

del usuario. En muchos de los espacios de redes sociales digitales perteneciente a 

las instituciones del campo no se aprecia un uso constante de estos recursos. En 

cuanto a su utilización en el espacio de las redes sociales digitales, se deben situar 

al final del mensaje, separados por dos espacios o por tres puntos, guiones o signos 

similares. También se pueden ubicar en la propia sintaxis del mensaje.  

Los contenidos para las redes sociales digitales se deben generar teniendo en 

cuenta que en estos espacios existen estilos de lectura particulares. Aunque algunas 

redes sociales digitales no poseen límites de caracteres, lo recomendable es 

generar contenidos que posean entre 120 y 450 caracteres (excluyendo enlaces y 

hashtags). Para Twitter el límite es de 280 caracteres. 

Todas las publicaciones de las redes sociales digitales deben poseer una llamada a 

la acción que debe ser breve, concisa e incluir verbos de acción. Por lo general se 

agrega al final del mensaje justo antes de los hashtags. En ocasiones se debe 

integrar en el contenido gráfico de la publicación.    

Recursos para las redes sociales digitales   

o Se debe crear un calendario de publicación, donde se programe semanal o 

mensualmente para organizar el flujo de contenidos. Esto no quiere decir que 
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eventualmente se publique un contenido fuera de este calendario. Se 

recomienda la utilización de Google Calendar para ejecutar calendarios 

interactivos donde varios miembros de las instituciones ejecuten acciones en 

conjunto y se trasparente el proceso de creación de contenido para las redes 

sociales digitales.    

o Si el equipo que gestiona los contenidos de las redes sociales institucionales no 

tuviese a disposición un diseñador, se sugiere trabajar con la herramienta Canva. 

Para trabajar con esta herramienta se propone el estudio los materiales 

consignados en el (Anexo 120) 

o Para la búsqueda de nuevos hashtags, a partir de su impacto y relación se 

recomienda la utilización de las siguientes herramientas: 

o Best hashtags: se accede a través de la url: https://best-hashtags.com/ 

o Top hashtags: se accede a través de la url: https://top-hashtags.com/ 

o Hashtagify: se accede a través de la url: https://hashtagify.me/  

Particularidades de su aplicación en las instituciones del campo 

Las instituciones cubanas deben tener en cuenta que la calidad de los contenidos 

en Internet también se establece a partir de sus formas legitimadas de presentación. 

Estos códigos son reconocibles tanto por los motores de búsqueda como por los 

algoritmos de las redes sociales digitales, pero también por los usuarios que los 

consumen con frecuencia. 

El uso estratégico de los hashtags es otro elemento importante que las instituciones 

del campo deben considerar. A través de ellos, se puede potenciar la marca y sus 

sistemas de slogan, así como visibilizar campañas específicas. Por ejemplo, durante 

el diagnóstico se observó cómo el ANRC y el DPTO_CI_UH utilizaban los hashtags 

#cientodaspartes y #corazóndocumental respectivamente. 

Además, los hashtags también se deben utilizar para sintonizar con conceptos o 

ideas que tengan un impacto relevante en las redes y en el campo en cuestión. Al 

conectar con ideas comunes, los hashtags pueden ser utilizados por varias 

instituciones del campo. Esto también se pudo apreciar durante el diagnóstico, 

donde el hashtag #cientodaspartes era utilizado por varias instituciones. 

Las acciones recomendadas para la generación de contenidos en blogs, sitios web 

y redes sociales servirán como guía para aquellas instituciones que poseen 

https://best-hashtags.com/
https://top-hashtags.com/
https://hashtagify.me/
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espacios de este tipo. Generar contenidos que, desde su estructura, permitan un 

mejor posicionamiento ayudará a fortalecer los resultados de búsqueda 

relacionados con el campo. 

Definición del tipo de contenido a generar  

En el caso particular de esta acción no se presentará ruta crítica por tratarse de un 

proceso de definición de contenidos. Las bases de la selección responden a la 

correspondencia de contenido propuesto según estándares de uso expresados en 

la literatura consultada.  

Operatoria para la elaboración para sitio web y blogs  

Las instituciones del campo deben poseer claridad en cuanto al valor de los 

contenidos a generar. Para considerarse contenidos de calidad, las instituciones del 

campo deben poseer un grupo de características que están determinadas por el 

contexto digital.   

o Los contenidos generados por las instituciones deberán aportar datos y 

estadísticas reales para que los usuarios entren en contexto, de esta manera 

se estará estableciendo elementos de veracidad y confiabilidad en el 

contenido creado. Además, deberán aportar ejemplos que permitan a los 

usuarios corroborar lo declarado en la publicación. La naturaleza del trabajo 

informacional impregnada en estas instituciones hace que se sienta una 

especie de compromiso con lo verificable y contrastable.  

o La utilización de recursos multimediales como parte de los contenidos 

generados constituye otro de los elementos importantes. Es decir, que un 

contenido debe poseer un apoyo en imágenes y videos. Este último permite 

correlacionarse con otras plataformas como las redes sociales digitales, 

específicamente embebiendo videos o imágenes desde esas plataformas. 

o Los contenidos deben permitir la profundización en el tema a través de la 

consulta de otros recursos relevantes que permitan la descarga o el enlace. 

Si bien se pueden generar contenidos que expliquen de manera exhaustiva 

determinadas cuestiones, siempre existen fuentes de origen o materiales de 

apoyo que permitirán reconstruir las bases de contenido creados por parte 

del usuario.  
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Recursos para la definición de los contenidos en sitios web y blog   

Como recursos de esta operatoria se exponen los contenidos que comúnmente 

poseen mayor impacto en internet:  

o Contenidos educativos: este tipo de contenido tiene como principal misión 

educar a los usuarios sobre cuestiones propias de cada institución. Este 

contenido, incluso, es utilizado por instituciones cuyo objetivo es comercial. 

Se trata de una nueva tendencia donde lo importante es educar a un posible 

comprador de determinados productos y/o servicios. 

o Tutoriales paso a paso: Este contenido permite mostrar a los usuarios cómo 

se ejecuta determinada acción de manera práctica. Se trata de una 

publicación que ofrezca un paso a paso detallado para lograr determinado 

objetivo. 

o Noticias: Las noticias constituyen un tipo de contenido que deben generar 

las instituciones del campo, estas deben poseer alguna relación con 

actividades institucionales o cualquier otra relacionada con los escenarios 

particulares de las instituciones. En ese caso, la inmediatez y oportunidad 

deben ser factores imprescindibles para el éxito de este contenido.  

o Recomendaciones: El objetivo es resaltar los valores, características y 

potencialidades de los productos, servicios o eventos. Algunas de las 

principales temáticas que pueden establecer vínculos interinstitucionales son 

aquellas que aborden las referidas recomendaciones. 

Particularidades de la aplicación operativa en las instituciones del campo  

Para Contenidos educativos  

Las instituciones del campo deberán construir contenidos educativos. Este tipo de 

contenido tiene como principal misión educar a los usuarios sobre cuestiones 

propias de cada institución. Este contenido, incluso, es utilizado por instituciones 

cuyo objetivo es comercial. Se trata de una nueva tendencia donde lo importante es 

educar a un posible comprador de determinados productos y/o servicios. Debe 

ofrecer elementos para mejorar la comprensión de los agentes del campo sobre las 

Ciencias de la Información en Cuba. Algunas de las principales temáticas que 

pueden establecer vínculos interinstitucionales son aquellas que aborden: 



 
128 

o Los modos de actuación y campos de acción de los profesionales de las 

Ciencias de la Información en Cuba, que puede generarse desde las 

instituciones educativas y vincularse con el resto de las instituciones.  

o Sobre el uso de determinados recursos informacionales digitales. Este 

contenido también puede potenciar la interrelación, pues los recursos pueden 

estar en distintas instituciones del campo como el ANRC o la BNCJM entre 

otras.  

o La historia de campo de las Ciencias de la Información en Cuba. Este tipo de 

contenido puede referenciar a varias de las instituciones del campo. 

Tutoriales paso a paso  

Por la vocación de servicios que poseen las instituciones del campo y el 

conocimiento de importantes recursos informacionales, estas deberán generar 

contenidos de tipo tutorial paso a paso. Algunas de las principales temáticas que 

pueden establecer vínculos interinstitucionales son aquellas que aborden: 

o Los recursos informacionales de calidad que existen en el país. Este es un 

contenido que pudiese generarse desde el IDICT, por ejemplo, y mostrar 

recursos que estén presentes en el ANRC o la BNCJM o cualquiera de las 

bibliotecas académicas.  

Noticias 

Las noticias constituyen un tipo de contenido que deben generar las instituciones 

del campo. En el caso de las instituciones del campo es posible aplicarlos en la 

cobertura de eventos, acciones institucionales, visitas de personalidades etc. Este 

tipo de contenido puede ser vinculante en tanto pueden aparecer varias de las 

instituciones del campo. Algunas de las principales temáticas que pueden establecer 

vínculos interinstitucionales son aquellas que aborden: 

o La totalidad de los eventos donde confluyan las instituciones del campo, 

constituyen escenarios noticiosos que permiten establecer los nexos 

interinstitucionales.  

o Las noticias que afecten a cuestiones relativas al campo como la 

promulgación de leyes o normativas relacionadas.  

o Lo que sucede en otras instituciones son elementos noticiosos que ayudan a 

la interacción.  
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Recomendaciones  

Otro de los contenidos asumibles por las instituciones del campo son las 

recomendaciones. Este es un tipo de contenido donde se realizan determinadas 

recomendaciones que pueden ser a productos, servicios o eventos.  

o Los productos de determinadas instituciones homologas.  

o Las llamadas de las revistas a recibir originales pueden ser publicadas desde 

el resto de las instituciones.  

o Las convocatorias de eventos como el INFO o el ICOM deberían ser 

replicados por el resto de las instituciones del campo.  

Tener identificados distintos tipos de contenidos permite poseer variada gama de 

materiales para publicar. Este hace que las instituciones del campo, primeramente, 

se relacionen entre si a partir de contenidos que son comunes. Por otro lado, 

sintonizan con la tipología de contenidos que comúnmente posee altos niveles de 

visibilidad en internet. Los contenidos antes expuestos son una propuesta inicial que 

debe ser ampliada según evaluaciones que se deben hacer a partir de estudio de 

usuarios.  

Operatoria para redes sociales digitales  

Cada uno de los contenidos que se genere en los sitios web y blog de las 

instituciones del campo debe ser compartido en los perfiles de las redes sociales 

digitales. Solamente hay que tener en cuenta que existen redes sociales digitales 

en las cuales no es posible hacerlo (Instagram) y otras, que requieren de tratamiento 

particular con el uso de los enlaces (Facebook), pues su algoritmo resta visibilidad 

a este tipo de publicaciones. Ejecutar esta operatoria con sistematicidad e intención 

permite gestionar integralmente dos escenarios como la web/blogosfera y las redes 

sociales digitales, este elemento estructura la gestión multiplataforma que se 

describe cuando se alude a ecosistemas digitales.  

No obstante, la importancia de vincular contenidos en espacios multiplataforma, las 

redes sociales digitales deben poseer una estrategia de contenido particular, donde 

se comparta enlaces de los blogs y sitios web institucional pero también se genere 

contenido propio desde las especificidades de los distintos perfiles, páginas y 

cuentas que gestionan en las rees sociales digitales.  
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Recursos para las redes sociales digitales   

Los distintos tipos de contenidos se exponen como recursos de esta operatoria, 

identificando cuales son los principales contenidos para compartir en las distintas 

redes sociales en las que están presente las instituciones de campo de las Ciencias 

de la Información en Cuba.  

o Testimoniales: Testimonios de usuarios satisfechos, estos pueden ser en 

video, audio o imagen fija.  

o Frases motivacionales: Frases que se orienten fundamentalmente al 

ámbito informativo.  

o Curiosidades: Curiosidades vinculadas a las tecnologías, el escenario 

informacional, las bibliotecas y archivos.  

o Memes: Memes vinculados a los procesos institucionales o a los 

elementos del escenario informacional, las bibliotecas y archivos. Se 

recomiendan las siguientes herramientas para generar memes de autor:  

o https://www.memegenerator.es  

o https://imgflip.com/memegenerator 

o Días mundiales nacionales y festivos: Se deben publicar aquellos que 

sean propicios utilizar en los perfiles de las instituciones del campo.  

Otro de los recursos tiene que ver con las dimensiones de las imágenes. Este 

elemento es importante para presentar el contenido conforme los códigos visuales 

que imponen las plataformas, de esta manera no se estará perdiendo información 

en las imágenes, ni trasmitiendo mensajes sesgados.  

o Para Facebook las dimensiones óptimas de las imágenes se pueden 

consultar en el (Anexo 121)  

o En el caso de Twitter las dimensiones óptimas de las imágenes se pueden 

consultar en el (Anexo 122) 

o Para Instagram las dimensiones óptimas de las imágenes se pueden 

consultar en el (Anexo 123) 

o En LinkedIn las dimensiones óptimas de las imágenes en esta red social se 

pueden consultar en el (Anexo 124) 

o Finalmente, en YouTube las dimensiones óptimas se pueden consultar en el 

(Anexo 125) 

https://www.memegenerator.es/
https://imgflip.com/memegenerator


 
131 

Particularidades de su aplicación en las instituciones del campo  

Testimoniales 

Este tipo de contenido no aplica a las instituciones educativas. Sin embargo, estas 

pueden renovarlo centrándose en exponer voces que expresen los criterios internos de 

las instituciones, eliminando el enfoque en los usuarios que podría aplicarse al resto de 

las instituciones. 

Frases motivacionales 

Este tipo de contenido ayuda al vínculo entre las instituciones en el escenario digital, 

en tanto comparten el mismo campo y se pueden compartir entre ellos las 

publicaciones de las frases.   

Memes 

Existe una tendencia, particularmente en Facebook, que gira en torno a los memes 

bibliotecológicos y archivísticos. Muchas de las instituciones de campo ya están 

haciendo uso de este recurso, sobre todo las instituciones académicas que poseen 

un público joven que dialoga muy bien con este tipo de contenido.  

Días mundiales, nacionales y festivos 

También constituye un elemento aglutinador porque muchas veces las 

instituciones festejan el día de la ciencia, la bibliotecología o la archivística y 

estos elementos permiten compartir hashtags, publicaciones o participar de 

ciertas campañas.    

Con la definición de los contenidos, sus estructuras y plataformas de difusión se 

cierra el proceso de gestión de contenidos. Este proceso sienta las bases para la 

ejecución de las acciones en el ecosistema. La publicación del contenido en la 

plataforma resulta la acción que propicia la génesis de la presencia digital. No 

obstante, es válido aclarar que la presencia por sí sola no garantiza la visibilidad. Es 

decir que, se pueden ejecutar un excelente proceso de estudios de públicos y por 

consiguiente la elaboración de un contenido pensado para el público estudiado, se 

puede publicar en las distintas plataformas de las instituciones y esto puede no 

ofrecer el resultado esperado. Es por ello que se hace necesario pasar al proceso 

de gestión de la visibilidad.   
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Acción 1.3. Frecuencia de publicación  

La frecuencia de publicación se establece como elemento principal para la 

consecución de la visibilidad. Las distintas plataformas poseen sus propias lógicas 

de distribución de contenido. Adecuarse a estas lógicas permite sintonizar con los 

mecanismos que hacen que los contenidos institucionales se muestren con la 

frecuencia adecuada a sus públicos.    

Operatoria en los sitios web, blogs y redes sociales   

Esta operatoria tampoco conlleva ruta crítica porque solo comprende la fijación de 

las frecuencias adecuadas por plataformas. 

Para los sitios web y blogs   

El motor de búsqueda de Google posee lo que se denomina «Query Fresh of Mered 

(QDF)». Este indicador le permite al motor de búsqueda detectar el contenido nuevo 

que se genera sobre un tema que ha despertado un interés repentino. Por eso es 

importante impulsar una frecuencia de publicación alta dentro de los sitios web y 

blog de las instituciones del campo. En este caso cada institución del campo deberá 

generar publicaciones en sus sitios web y blogs con una frecuencia que se exprese 

en 2 publicaciones mensuales como mínimo. Esto permitirá que sus contenidos se 

diseminen por la red y sean consultados por los agentes individuales o por el resto 

de las instituciones del campo.  

Para las redes sociales digitales 

En el caso de las redes sociales digitales este elemento fluctúa en dependencia del 

tipo de red social.  

Para Facebook se recomienda realizar una publicación en el feed y una historia 

diaria, nunca se deben exceder las cinco publicaciones en un día, pues cuando se 

excede esta cifra el algoritmo de Facebook afecta la visibilidad de varias de las 

publicaciones realizadas.  

En el caso de Twitter se deben realizar 3 publicaciones originales diarias como 

mínimo. Se debe retuitear al menos una vez al día, además de las tres publicaciones 

antes mencionadas. Se trata de una plataforma que posee en la inmediatez uno de 

sus valores. La utilización de esta plataforma por las instituciones del campo hasta 

el momento demuestra que los niveles de visibilidad son bajo y uno de las 
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condicionantes es su baja frecuencia de publicación. Por ende, se debe trabajar 

mucho más en este sentido.  

Para Instagram se deben realizar 3 publicaciones semanales como mínimo. Se 

debe publicar una historia siguiendo la misma frecuencia antes expuesta, puede ser 

con el mismo contenido de la publicación. El valor de esta red se expresa en el uso 

de la fotografía. Es por ello, que el contenido a publicar debe poseer una fotografía 

de calidad.  

Linkedin es una de las redes sociales digitales con mejores implicaciones para el 

campo, pues se trata de la mayor red de profesionales en el mundo, está orientada 

a generar relaciones profesionales. Es una red social que posee unas dinámicas 

mucho más lentas que las anteriores. Su flujo de publicaciones debe estar en 3 

publicaciones semanales como mínimo.  

Finalmente, Youtube es la única red social que requiere de un tratamiento especial 

de la publicación. Es decir, que es recomendable generar audiovisuales de calidad 

donde confluyan las experticias de diseñadores, comunicadores y periodistas. Se 

recomienda generar un stock de videos para establecer un plan de publicaciones 

amplio, de tal manera que ese stock permita las publicaciones de un semestre o un 

año. La frecuencia ideal para esta red social es de una publicación al mes.  

Recursos para las frecuencias de publicación  

o Las herramientas Meta Business Suite y YouTube Studio mencionadas con 

anterioridad permiten gestionar las publicaciones de Facebook e Instagram y 

YouTube. Estas suites facilitan el trabajo en tanto permiten programar 

publicaciones, de esta manera el equipo que gestiona estas plataformas podrá 

cumplir con lo establecido para la frecuencia de publicación de cada red social 

digital.  

o Otra herramienta que permite la programación de publicaciones es Buffer. Se 

accede a partir del url www.buffer.com, herramienta que permite sincronizar 

hasta tres perfiles de redes sociales y de esta manera se puede hacer una 

gestión integrada de las publicaciones.  

Particularidades de la aplicación operatoria en las instituciones del campo  

Las instituciones del campo poseen múltiples plataformas donde gestionan sus 

contenidos. En el escenario web, por ejemplo, se pudo apreciar que poseen sitios 

http://www.buffer.com/
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mayoritariamente estáticos, solo en algunos generan contenidos de calidad con 

cierta frecuencia de publicación. Este factor hace que esta sea una plataforma con 

poca afluencia de contenido en torno al campo.  

Este panorama conlleva a la fundamentación de un proceso de generación de 

contenidos de calidad para comunicar a través de las plataformas de las 

instituciones del campo. Para generar contenido de calidad se requiere de la 

constante y profunda evaluación de los públicos metas y sus contextos de acción. 

En mucho de los casos, estos públicos son los agentes individuales del campo. 

Esta es la primera acción dentro del proceso de gestión de contenidos. Su objetivo 

es lograr la visibilidad de las instituciones a través de las relaciones con la 

comunidad que conviven en los nichos que se conforman con el uso de las 

plataformas. Es un escenario de vital importancia porque no se construye un 

ecosistema digital sin contenido y no se genera un buen contenido sin el 

conocimiento de los usuarios hacia los cuales va dirigido este contenido. 

Proceso 2. Generación de visibilidad  

Una vez propuesto los tipos de contenidos y sus estructuras, las instituciones del 

campo deben pensar en las maneras de visibilizar ese contenido. La generación de 

un contenido de calidad, con el amparo de un estudio previo de sus usuarios, no 

garantiza por sí solo la visibilidad institucional. Esto conlleva a un conjunto de 

acciones que potencien estos contenidos en las distintas plataformas. 

Este proceso permite la resolución de los problemas detectados que se relacionan 

con la visibilidad. Para los sitios web y blogs se propone un grupo de acciones que 

permitan optimizar la autoridad del dominio. Esta optimización se ejecuta saldando 

el resto de los problemas detectados para los cuales se propone: 

• Potenciar el rastreo e indexación,  

• Trabajar con palabras clave  

• Diseñar acciones para una campaña de enlace.  

Estas son algunas de las soluciones tanto a la deficiente autoridad de dominio como 

para los problemas puntuales detectados.    
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Acción 2.1. Palabras clave   

El tratamiento a las palabras clave es la primera acción del proceso de gestión de la 

visibilidad. En este sentido una vez definido que contenido se va a generar y cuál es 

su frecuencia de publicación entonces se debe optimizar el sitio para que este 

contenido se posicione en los motores de búsqueda. Esta acción solo compete a los 

sitios web y blogs de las instituciones.  

 

Imagen 12. Ruta crítica para la gestión del posicionamiento en buscadores de los sitios y blogs 

de las instituciones del campo. Elaboración Propia 

Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 

56.57 horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, 

consulta el anexo 126. 

La ruta crítica alude a uno de los múltiples factores del posicionamiento web. Se 

remarca este porque es el elemento que permite establecer un entramado relacional 

entre instituciones. Es posible aseverar que existe solapamiento entre las palabras 

clave que pueden utilizar los sitios web y blog de las instituciones del campo. 

Además, son las palabras clave uno de los factores más relacionados con el 

quehacer de las instituciones del campo.  

Operatoria Investigación, organización y uso de palabras clave 

La investigación de palabras clave se debe ejecutar en relación con las tendencias 

y volúmenes de búsqueda de los usuarios potenciales. Se debe buscar ideas de 

palabras clave. Este es un proceso relativamente sencillo si se utilizan las múltiples 

herramientas disponibles online. (Anexo 127) La selección de las ideas adecuadas 
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ayuda a perfilar las palabras clave a utilizar. Además, se puede analizar sitios 

similares que en definitiva pudiesen ser los sitios de las instituciones del campo. 

Se recomiendan que las instituciones del campo utilicen la plataforma similar web. 

Una vez identificadas las páginas similares, se pueden aplicar las herramientas 

vistas en el anexo mencionado y de esta manera visualizar las palabras clave por 

las cuales se están posicionando. Explorar las ideas de palabras clave permitirá a 

las instituciones del campo conocer los contenidos más buscados en torno a las 

Ciencias de la Información en Cuba. Esto permite dirigir los esfuerzos hacia 

contenidos demandados por los agentes del campo. En este sentido, todo lo que se 

genere para los sitios web o las redes sociales digitales tendrán esta importante 

referencia.  

Una vez ejecutada una investigación de palabras clave, cabe preguntarse por la 

utilización de las mismas en la estructura de la web. Esta debe ir ubicada en varios 

lugares del sitio para que su posicionamiento surta efecto. Debe ser perceptible por 

el usuario, pero también por los algoritmos de los motores de búsqueda. La palabra 

clave debe aparecer en los metadatos del sitio concretamente en su código html, 

esta se expresa con este código <meta name="keywords" content="Palabra Clave" 

/>. La mayoría de los CMS con los que se confeccionan los sitios no requieren que 

se codifique la palabra clave en html, estos poseen formas más visuales para la 

designación de la misma. Si bien este es el item más importante para ubicar las 

palabras clave, esta debe aparecer también en la descripción, el título, las etiquetas 

h1, h2 y/o h3 (Subtítulos del contenido) y en las etiquetas alt de las imágenes. Todas 

las instituciones del campo que poseen sitios web o blog deberán seguir estas 

directrices para posicionar las palabras clave definidas en la etapa de investigación.  

La palabra clave también debe ubicarse en el url, estas contribuyen al 

posicionamiento si son amigables. Para ello una de las condiciones es que poseen 

un término legible y lo recomendable es que este término sea la palabra clave del 

contenido.  Cuanto más a la izquierda de la url esté la palabra clave más efectivo 

será para el posicionamiento. Si la palabra clave es de tipo long tile se debe tener 

en cuenta la cantidad de caracteres, pues cuantos menos caracteres posea un url 

serán mejor sus posibilidades de posicionamiento.  

Al crear una URL con múltiples palabras se utilizan guiones para separarlas 

(excluyendo el dominio). Es la mejor manera de facilitar la lectura, además de ser el 
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separador más común. Aunque la palabra clave posee caracteres latinos no es 

recomendable utilizarlos en las url. La utilización de estos caracteres hace que los 

url no sean amigables y, por ende, afectan el posicionamiento.  

El contenido en sí requiere de lo que se le denomina densidad de palabras clave. 

Esto es un factor delicado, pues para los buscadores la poca densidad atenta contra 

el posicionamiento, pero su exceso es considerado como un contenido spam, el cual 

es potencialmente penalizable por los buscadores. Lo recomendable para las 

instituciones del campo sería la repetición de la palabra clave de 5 a 8 veces en el 

contenido publicado. Esto es un proceso que no se debe forzar y que se debe 

ejecutar de manera natural para evitar penalizaciones.  

La densidad de palabras clave está constantemente en debate, por ende, es 

recomendable consultar las actualizaciones de los algoritmos de los buscadores 

para evitar desentonar con sus configuraciones.   

La adecuada ubicación de las palabras clave en la estructura de los sitios y blogs 

de las instituciones del campo permitirán una mejor indexación de los motores de 

búsqueda y por ende una mejor visibilidad. Este es el primer paso para que los 

motores valoren el contenido generado como relevante.  

Ejecutar este tipo de trabajo es perfectamente viable para las instituciones del 

campo. En el diagnóstico realizado se pudo ver que sus sitios y blogs están 

desarrollados en lenguajes y sistemas de programación que permiten un trabajo 

efectivo con palabras clave. En todos estos lenguajes y sistemas el proceso de 

asignación de palabras clave no requiere de un conocimiento de programación. Es 

decir que el sistema es amigable para otros profesionales que no sean informáticos. 

Recursos para la investigación de palabras clave  

El recurso principal radica en ofrecer las tipologías de palabras clave que existen. 

Los gestores del posicionamiento de las instituciones del campo deben poseer este 

conocimiento para la ejecución de investigaciones de las palabras clave. En este 

sentido las palabras clave se califican de la siguiente manera:  
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En cuanto a su composición:  

Pueden ser Head o short tail: son las palabras genéricas que poseen un grado de 

dificultad para posicionar un contenido producto de los altos niveles de 

competencias que poseen. Ej.: Cuba, Ciencias o Biblioteca. 

También pueden ser Middle tail, estas son palabras que poseen menores niveles 

de competencia que las anteriores y, por ende, menores volúmenes de búsquedas. 

Ej.: Isla de Cuba, Ciencias sociales o Biblioteca públicas. 

Y por último pueden ser Long tail, la denominación de las palabras clave más 

concreta. En dependencia del nicho, poseen menores niveles de competitividad y 

menores niveles de búsqueda. Ej.: Características geográficas de la Isla de Cuba, 

Ciencias sociales que se estudian en Cuba o Principales bibliotecas públicas de 

Cuba. 

Para las instituciones del campo son recomendables las palabras middle tail o long 

tail. Mientras más concretas sean las expresiones más posibilidad de saldar una 

duda a un usuario.  

En cuanto a la intención de búsqueda  

Las palabras clave se pueden clasificar como informativas, son aquellas que 

permiten a los usuarios buscar respuesta a una pregunta específica o información 

general. Algunos ejemplos de este tipo de palabras clave que se recomienda utilizar 

por las instituciones del campo:  

- Beneficios de la lectura  

- Día nacional del bibliotecario   

- Diferencias entre la archivística y la bibliotecología  

Las palabras clave también se pueden clasificar como navegacionales, son 

aquellas que permiten que los usuarios busquen un sitio o página concreta. Algunos 

ejemplos de este tipo de palabras clave que se puedan utilizar por las instituciones 

del campo: 

- Blog de la BNCJM 

- Sitio del ANRC 

- Dónde está ubicada la facultad de comunicación  
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Según la intención de la búsqueda también existen palabras clave comerciales y 

transaccionales, pero no constituyen objetivo de la propuesta para las instituciones 

del campo, por tratarse de palabras que poseen un marcado carácter comercial.  

Otro de los recursos es la indicación de la utilización de Google Trends como 

herramienta principal para búsqueda de tendencias de palabras clave. De esta 

manera se podrá visualizar las tendencias de búsqueda por área geográfica. Cada 

institución deberá recolectar las palabras que posean mayor cantidad de búsquedas 

en el contexto geográfico cubano. Esta herramienta también ofrece las palabras 

clave, relacionadas a partir de la prescripción inicial.  

Particularidades de la aplicación operatoria en las instituciones del campo  

La investigación y organización de las palabras clave permite estructurar el árbol de 

palabras clave a trabajar. Tener identificadas las palabras clave ayudará a las 

instituciones del campo a optimizar esfuerzos a la hora de la generación de 

contenidos. Además, permitirá enfocarse en temas que son realmente importante 

para sus públicos, de esta manera podrán revertir los resultados del posicionamiento 

por palabras clave que se pudo advertir en el diagnóstico. 

Una vez identificadas las palabras clave, se debe generar un documento Excel que 

posee la lista de palabras a trabajar. Es importante acompañar a las palabras clave 

con la información de su volumen de búsqueda (indica la frecuencia de búsqueda 

de las palabras), su dificultad de posicionamiento (indica los niveles de 

competitividad de la palabra clave) y las palabras clave relacionadas. Todo ello se 

podrá obtener a partir de la utilización de las herramientas online antes identificadas.  

Los gestores de sitios web de las instituciones del campo deberán crear silos de 

palabras clave. Un silo de palabras clave es una lista de palabras clave que poseen 

un alto grado de relación. El objetivo es identificar nichos dentro del accionar de las 

instituciones y dentro de esos nichos poder crear contenidos que se auto referencien 

para potenciar los enlaces hacia lo interno de los sitios institucionales. 

El trabajo con palabras clave ayudará a la interconexión de las instituciones del 

campo en el espacio web. Esto permitirá una solidificación del ecosistema del 

campo, pues existen muchas palabras clave de interés para varias de las 

instituciones del campo. Estas palabras son relevantes para los agentes del campo 
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y el trabajo con ellas desde una perspectiva institucional estaría poblando al internet 

de un contenido propio del campo, fidedigno y de interés.   

La gestión de la visibilidad permite el aumento de la exposición de los contenidos 

tanto en las redes sociales digitales como en los sitios web y blogs de las 

instituciones del campo de las Ciencias de la Información en Cuba. El abordaje de 

este proceso cierra los esfuerzos que, desde la perspectiva de las instituciones, se 

ejecutan para exponer sus identidades, valores e impronta en las plataformas 

digitales. El siguiente proceso se ejecuta para potenciar la interacción con lo 

generado y visibilidad en las plataformas.  

Acción 2.2. Campañas de enlaces  

Las campañas de enlaces permiten generar tráfico hacia los sitios web. Además, 

permiten que el sitio se haga relevante para los motores de búsqueda, a partir de la 

calidad de los enlaces que lo referencian. 

 

Imagen 13. Ruta crítica para la campaña enlace de los sitios y blogs de las instituciones del 

campo. Elaboración Propia 

Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 

64.67 horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, 

consulta el anexo 128. 

Operatoria para sitios web y blogs  

La generación de enlaces o backlink como se le encuentra comúnmente en la 

literatura, debe tener en cuenta que debe existir un equilibrio entre los tipos de 

enlaces a crear (Do Follow y No Follow).  
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No se deben enlazar dos veces a la misma página desde el mismo sitio. Se deben 

diversificar los textos anclas (Buscar sinónimos, potenciar la marca y las palabras 

clave). Estos elementos constituyen los pilares de la estrategia de enlaces para las 

instituciones del campo, cada etapa de trabajo se realizará desde estas premisas.  

Para lograr la calidad de los enlaces las instituciones del campo deben ejecutar 

investigaciones básicas que permita escudriñar el nicho en el que se pretende 

posicionar. Estas investigaciones deben permitir Identificar los sitios más exitosos 

del nicho, examinar los enlaces entrantes de esos sitios y advertir buenas prácticas 

en el trabajo de generación de enlaces.  

Recursos para las campañas de enlaces 

Las instituciones deberán potencial los enlaces relacionales. El objetivo es 

mencionar publicaciones de otras instituciones. El estado ideal es mencionar las 

publicaciones de otra de las instituciones del campo. Esto permitirá conseguir con 

el tiempo muchos enlaces “dofollow” y “nofollow”, así como conectar con las 

instituciones del campo.  

Las instituciones del campo deberán explorar los directorios con el objetivo de 

inscribir el sitio en directorios de alta calidad. Esto permitirá la obtención de enlaces 

de calidad a partir de la inserción en directorios de Calidad. 

Los comentarios en blogs sintonizan con otros procesos que será analizados a 

continuación. No obstante, en este apartado se alude a aquellos comentarios donde 

se pueda ubicar el enlace del sitio. El objetivo es aumentar la visibilidad y el tráfico 

hacia el sitio de la institución. Este puede ser un espacio para la interrelación entre 

las instituciones del campo, vinculados desde los comentarios de sus blogs o sitios 

web.  

Los sitios de AyQ o preguntas y respuestas ofrecen otro espacio ideal para la 

generación de enlaces. Las instituciones del campo deberán responder todas 

aquellas preguntas relacionadas con las temáticas vinculadas a ellas. Las 

respuestas deberán poseer un enlace a un contenido de valor de sus sitios o blogs.   

Particularidades de la aplicación operatoria en las instituciones del campo  

La generación de enlaces debe seguir un proceso estratégico y dedicado. Todas las 

instituciones del campo poseen altos niveles de enlaces entrantes. Sin embargo, 

como se pudo ver en el diagnóstico estos carecen de calidad, lo que refleja un 
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trabajo deficiente en este sentido. Por ende, es necesario seguir las acciones 

planteadas en este proceso.  

La constante generación de enlaces entrantes a los sitios y blogs de las instituciones 

del campo potencian la visibilidad de estos. Este es una de las acciones que permite 

aumentar la autoridad del dominio. Este último es un indicador deficiente en todas 

las instituciones del campo, según los datos arrojados por el diagnóstico.   

La viabilidad de esta fase requiere de acciones constantes y equipos de trabajo 

dedicados a los sitios y blogs. Las instituciones del campo deberán mejorar en su 

capital humano y fuerza de trabajo para la ejecución de este proceso.  

Acción 2.3. Rastreo e Indexación  

Poseer una estructura correcta en un sitio es fundamental para el 

posicionamiento. No solo se trata de una Arquitectura Informacional sino más 

bien de una Arquitectura web robusta que permita a los motores de búsqueda 

realizar una lectura adecuada del sitio.  

 

Imagen 14. Ruta crítica para el rastreo e indexación de los sitios y blogs de las instituciones del 

campo. Elaboración Propia 

Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 

31.67 horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, 

consulta el anexo 129. 

Operatoria para sitios web y blogs  

Las instituciones del campo deben configurar en sus sitios el uso de robots.txt y 

mapas del sitio en xml. Estas configuraciones permiten indicarles a los 
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buscadores cuál es la estructura de enlaces internos y de esta manera no 

rastrearan las páginas con ciertos parámetros de URL, este proceso puede 

mejorar la eficiencia del rastreo.  

Para la solicitud de indexación de las páginas se sugiere la utilización de Google 

Search Console. Esta permitirá indicar manualmente cuando el motor de 

búsqueda debe iniciar el proceso de indexación.  

Recursos para las campañas de enlaces 

Si bien estos son elementos fundamentalmente técnicos existen pluguins que 

pudiesen ayudar a la ejecución de estas tareas. En este caso los pluguins a utilizar 

responden a los vistos con anterioridad en lo que respecta a la generación de 

contenidos.  

o Para los sitios de las instituciones del campo que utilizan WordPress se 

recomienda la instalación de algunos de los siguientes pluguins:  

o Yoast SEO  

o RankMath  

o All in One SEO   

o En el caso del sitio del IDICT que se ha desarrollado en Drupal 7 se recomienda 

la instalación de alguno de los siguientes pluguins:  

o Content Optimizer 

o SEO Checklis 

Particularidades de la aplicación operatoria en las instituciones del campo  

Las instituciones del campo deben potenciar los enlaces internos del sitio. Los 

algoritmos de los buscadores utilizan la red de enlaces internos del sitio para su 

escaneo. Por ende, se debe ejecutar una intencionada red de enlaces que permita 

vincular lógicamente las distintas páginas del sitio mediante determinadas palabras 

clave.  

Los sitios de las instituciones del campo deben optimizarse para ser visualizados 

adecuadamente por los distintos dispositivos móviles. En el caso de las instituciones 

del campo solo el sitio de la B_UCLV se demostró que poseía estas cualidades. La 

mayoría de los buscadores han condicionado como factor imprescindible que los 

sitios posean un diseño amigable con los dispositivos móviles. 
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La visibilidad en motores de búsqueda constituye un proceso de legitimación de los 

sitios institucionales. Existen múltiples factores que conllevan a una efectiva 

visibilidad. El rastreo e indexación es el proceso de conexión entre las estructuras 

del sitio y los motores de búsquedas. Es por ello que, con la ejecución de las 

acciones antes descritas los sitios y blogs de las instituciones del campo estarían 

viabilizando el proceso de rastreo por parte de los motores de búsqueda. 

La viabilidad de esta fase requiere de conocimiento no solo informático sino también 

en materia de posicionamiento web. Las instituciones del campo deberán continuar, 

como refrendaron en el diagnóstico, ejecutando acciones de formación en torno a 

estos temas.  

Proceso 3. Gestión de la participación  

La gestión de la participación se refiere a los protocolos que se deben seguir para 

actuar con los usuarios de Internet, y una pieza clave de este proceso es el trabajo 

de los gestores de las instituciones del campo.  

Acción 3.1. Potenciación de las interacciones   

Esta acción permite articular con las concepciones que emanan de las ciencias 

naturales y refieren que un ecosistema se compone por agentes y su medio 

ambiente. En este punto se estarán definiendo acciones que permitan la interacción 

de las instituciones en los distintos nichos que conforman las plataformas utilizadas. 

Este proceso permite la resolución de los problemas detectados que se relacionan 

con la interacción. Para los sitios web y blogs y redes sociales se establecen los 

indicativos para potenciar la interacción.  

 

Imagen 15. Ruta crítica para gestión de la participación de las instituciones del campo. 

Elaboración Propia 
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Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 

31.67 horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, 

consulta el anexo 130. 

Operatorias para sitios web, blogs y redes sociales digitales   

La mayoría de los comentarios sean en redes sociales digitales o publicaciones de 

sitios web o blogs deben ser respondidos. Este elemento es de vital importancia en 

el entorno digital. En el diagnóstico se pudo apreciar cómo hay un número 

importante de instituciones del campo que reciben una buena cantidad de 

comentarios y, por ende, poseen una excelente tasa en este rubro.  

En las redes sociales digitales se deben compartir contenidos de otros perfiles, esta 

es una manera de potenciar interacciones. En este caso se deben priorizar aquellos 

contenidos que tributen valor al perfil que comparten. Si fuese posible, se deben 

compartir contenidos generados por el resto de las instituciones del campo. Este 

elemento aplica a todas las redes sociales digitales menos a Instagram donde no es 

posible compartir. Además, se debe redactar un encabezado que acompañe el 

material compartido. Todas las redes so ciales digitales permiten ejecutar esta 

acción.  

En el caso particular de Facebook y LinkedIn se deben compartir los contenidos en 

grupos de interés, esto se puede hacer desde el perfil del gestor hacia los grupos o 

desde el propio perfil de las instituciones del Campo de las Ciencias la Información 

en Cuba. Para buscar los grupos se puede teclear en el buscador de Facebook o 

LinkedIn un término representativo del grupo que se pretenda encontrar. En el 

sistema de filtros de la izquierda se deberá filtrar por grupos. Se deben elegir los 

grupos que poseen mayor cantidad de miembros y mayores publicaciones por días. 

En este caso serán elegibles los que posean más de 800 miembros y más de 10 

publicaciones por días. Estos valores se expresan en los resultados de la búsqueda.   

Otras de las acciones que también se ejecutan en Facebook y LinkedIn es la de 

invitar a personas a seguir la página, esto se puede hacer desde el perfil del gestor 

de las redes. Las páginas poseen la opción de invitar a dar me gusta y/o seguir. 

Finalmente se deberá interactuar con otros perfiles comentando sus publicaciones 

o haciendo clic en las distintas opciones de reacciones que poseen las redes 
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sociales digitales, preferiblemente con aquellos perfiles que poseen el resto de las 

instituciones del campo.   

Recursos para potenciar las interacciones   

Los recursos de esta acción deben estar encaminados al proceso de medición de 

las interacciones. Este es un elemento que ha sido abordado en acciones anteriores 

en cuanto a la utilización de herramientas analíticas. En este caso, los recursos que 

aplican son Google Analytics para los blogs y sitios web y los paneles analíticos para 

el caso de las redes sociales.  

Particularidades de su aplicación en las instituciones del campo 

Las interacciones potencian los contenidos generados. Uno de los elementos que 

visibilizan los contenidos son las interacciones, sean estas en contenidos web o 

redes sociales digitales. El beneficio de este proceso radica por un lado en potenciar 

los contenidos del campo y por otro establecer múltiples relaciones inter 

institucionales.  

Aunque se debe trabajar un poco más este rubro, constituye un escenario 

perfectamente viable y necesario. Las instituciones del campo, son instituciones de 

servicios, que tienen como razón de ser el hecho de proveer información y saldar 

necesidades informacionales. 

Acción 3.2. Tratamiento a comentarios negativos 

Si se está haciendo referencia a la reputación digital, es importante conocer que los 

sitios, blogs y redes sociales digitales son un escenario convulso y de un alto grado 

de polarización. Las expresiones de los usuarios en estos espacios pueden o no 

valorar, fortalecer y consolidar la reputación digital. Es por ello que el tratamiento a 

comentarios negativos resulta una importante arista sobre todo para el cuidado de 

la reputación de las instituciones.  

En este proceso no se salda ninguno de los problemas detectados. No obstante, es 

el punto donde el ciclo comienza a iterar. El objetivo es pautar un proceso que 

permita preservar la reputación digital en el entorno web. Cualquier elemento 

opinático que empañe el quehacer institucional puede afectar su reputación en el 

ecosistema, por ende, se deben ejecutar estrategias que permitan una acción rápida 

y pensada para la gestión de aquellas opiniones y comentarios negativos 
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Imagen 16. Ruta crítica para gestión de comentarios negativos de las instituciones del campo. 

Elaboración Propia 

Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 54 

horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, consulta 

el anexo 131. 

Operatoria para sitios web, blogs y redes sociales digitales. 

Las personas encargadas de los espacios de redes sociales digitales o de la gestión 

del blog o sitio web no solo deben publicar, sino que también deben estar 

monitoreando constantemente estos canales para responder con inmediatez a los 

comentarios negativos. Las respuestas rápidas no quieren decir que no se piensen 

y se elaboren a partir del análisis de la situación.  

Antes de responder se debe identificar el tipo de usuario y comentarios, según la 

clasificación vista con anterioridad. Nunca se debe agredir al usuario, aunque su 

comentario sea agresivo. No se debe responder utilizando MAYÚSCULAS porque 

simboliza una subida del tono en la respuesta.    

La mayoría de los comentarios agresivos serán borrados y el usuario será bloqueado 

y acusado ante la red social en cuestión. Se aplicará el filtro de groserías en su 

grado más alto en aquellas redes sociales digitales que se permita la utilización. 

Ejemplo: Facebook.  

En determinados casos se deberá responder o contactar al usuario por la vía 

privada. Sobre todo, en aquellos comentarios que requieran saldar una duda o 

esclarecer determinada cuestión.  
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Recursos para el tratamiento de comentarios negativos  

Como recurso se presentan los elementos conceptuales que pueden ayudar a las 

instituciones del campo con el tratamiento a comentarios negativos:  

Existe una variada gama de mensajes negativos, ellos varían en dependencia de la 

intención del comentario y de las características de los usuarios que los emiten. 

Identificar ante qué tipo de comentario estamos es el primer paso para combatir la 

opinión negativa, en función de ello, será la estrategia a utilizar. 

Los comentarios en internet pueden ser comentarios agresivos, estos se 

identifican porque más que críticas, son ataques a la integridad. Están llenos de 

palabras inapropiadas y ofensivas que buscan dañar la imagen del perfil. 

También es posible identificar comentarios intransigentes, estos no aportan nada 

al contenido, expresan la crítica por la crítica. Por lo general, carecen de base o 

sentido y están llenos de sarcasmo e incredulidad.  

En la red de redes también es posible encontrar comentarios erróneos, en estos 

comentarios prima la falta de información o desconocimiento del tema. La falta de 

elementos de juicio hace que este tipo de comentarios pueda ser rebatido 

fácilmente.  

Finalmente, entre los comentarios negativos es posible identificar los comentarios 

constructivos, estos son comentarios donde se expresan alguna inconformidad o 

discrepancia con el fin de subsanar el error. Son hechos de forma respetuosa y con 

la intención de mejorar determinado aspecto dentro de la institución.  

Los comentarios no se pueden desligar de sus creadores, por ello es posible 

identificar tipos de usuarios que pueden generar comentarios negativos. En Internet 

es posible clasificar a los usuarios teniendo en cuenta su comportamiento. Cada 

persona deja una huella digital que se manifiesta según su accionar en las redes. 

Por tal motivo, antes de gestionar el comentario negativo es de vital importancia 

intentar identificar el tipo de usuario que estamos enfrentado, para en consonancia 

con ello, actuar de una forma u otra.  

Entre los generadores de contenidos negativos es posible identificar usuarios 

agresivos. Estos necesitan descargar su frustración de alguna manera. 
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Generalmente sus opiniones son ofensivas, denigrantes y difamatorias. Dentro de 

esta categoría entran la gran mayoría de los usuarios que se oponen a todo el 

contenido que se genera desde Cuba, sin importar su naturaleza. Estos por lo 

general construyen comentarios agresivos, erróneos y/o intransigentes.    

También, es posible identificar a usuario de tipo Trolls, son personas que sólo 

buscan la polémica y, comúnmente, también generan mensajes ofensivos y de poco 

respeto. A diferencia de los agresivos no hay razones lógicas que expliquen este 

tipo de comportamientos. Estos por lo general construyen comentarios agresivos, 

erróneos y en algunos casos intransigentes.  

Otros de los usuarios que comúnmente generan mensajes negativos son los 

descontentos, que se muestran insatisfechos con algún elemento relacionado con 

la institución, sus servicios o productos. Por lo general este tipo de usuario construye 

comentarios constructivos, en algunos casos ofensivos.   

Finamente, es posible encontrar a los usuarios constructivos que pueden brindar 

críticas de forma constructiva, que resultan de gran utilidad. El tipo de comentarios 

que usualmente genera este tipo de usuario es el constructivo.  

Particularidades de la aplicación operativa en las instituciones del campo 

Las redes sociales digitales son un escenario convulso y de un alto grado de 

polarización. Ello conlleva a que en ocasiones las instituciones cubanas sean 

atacadas, a veces de forma coordinada, pero otras de manera natural. Las 

instituciones del campo deben estar preparadas para estas cuestiones.  

Los gestores de las plataformas de las instituciones deberán identificar al usuario 

que comenta teniendo en cuenta las categorías expuestas. Esto resulta una tarea 

compleja, que requiere de un examen del perfil de usuario buscando rasgos y 

elementos de juicio que permitan realizar una certera clasificación.     

Las instituciones del campo deben correlacional el tratamiento de comentarios 

negativos siguiendo lo expuesto en la operatoria y el recurso de esta acción. En este 

caso cada experiencia responderá a los niveles de agresividad de los comentarios 

negativos.  
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Proceso 4. Escucha digital  

La escucha digital es el último de los procesos del ciclo. Esta identificado como el 

proceso donde comienza la iteración del ciclo. Además, es el proceso comprobatorio 

de las percepciones de los usuarios. En este proceso el objetivo no es conocer cómo 

se interactúa con las plataformas de las instituciones, sino más bien conocer las 

percepciones de los usuarios en relación al contenido.  

La importancia de la escucha digital radica en que esta permite a las instituciones 

del campo evaluar las conversaciones que se tienen en torno a los contenidos 

generados, sobre todo en las redes sociales digitales. En las redes sociales digitales 

utilizadas por las instituciones del campo existe una tendencia que describe una 

buena tasa de generación de comentarios. Los comentarios en las redes sociales 

digitales son un escenario propicio para practicar la escucha digital. Este es un 

proceso clave en la propuesta hecha por la presente investigación. Es en este 

proceso donde se mide la reputación digital de las instituciones.  

Acción 4.1. Análisis de la polaridad de los comentarios 

 

Imagen 17. Ruta crítica para gestión el análisis de la polaridad de los comentarios de las 

instituciones del campo. Elaboración Propia 

Esta ruta está diseñada para finalizar en un tiempo promedio de aproximadamente 70 

horas. Para obtener más detalles sobre las tareas, las relaciones y el tiempo, consulta 

el anexo 132. 
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Operatoria en sitios web, blogs y redes sociales digitales  

Los comentarios generados en los sitios, blogs y perfiles de redes sociales digitales 

de las instituciones del campo deben ser espacios de análisis, para la elaboración 

de estrategias y el conocimiento del impacto de los mensajes. Por ende, se propone 

ejecutar análisis que permitan evaluar la polaridad de los comentarios como 

elemento para medir los niveles de positividad, neutralidad o negatividad de los 

contenidos generados en las redes sociales digitales.  

El análisis de la polaridad de los comentarios se ejecuta usualmente desde 

herramientas y algoritmos que valoran las cargas semánticas de los comentarios. 

Esto genera clasificaciones que los definen como negativos, positivos o neutrales. 

Siguiendo lo anterior, un comentario es negativo si la mayoría de sus palabras 

poseen una carga negativa.  

En los comentarios y mensajes realizados en los perfiles de redes sociales digitales 

de las instituciones del campo, seguramente se encuentran varios de los tipos de 

comentarios declarados en el sistema de clasificación de la polaridad.  

Los comentarios negativos son importantes para corregir las estrategias de 

contenidos desplegadas en las redes sociales digitales. Los comentarios positivos, 

aunque deben ser procesados y analizados, solo fungen como validadores del 

contenido publicado. En la mayoría de las ocasiones transmiten la conexión de 

usuario con la institución cuando agradecen, felicitan o reconocen el valor de la 

institución a partir de comentarios, mensajes y opiniones.  

Las instituciones del campo deberán también aplicar acciones que les permitan 

realizar estudios cualitativos de sus comentarios. El análisis de frecuencias de 

palabras se debe realizar con sistematicidad con el objetivo de visualizar las marcas 

del discurso a partir de los términos más frecuentes emitidos en los comentarios. 

Esto permitirá que las instituciones del campo posean un mapa que les indique las 

principales líneas discursivas de sus usuarios en relación con los contenidos 

creados.    

Esta acción se puede aplicar siguiendo el procedimiento utilizado en el diagnóstico 

de la presente investigación. La diferencia está solamente en la materia prima 

utilizada, para esta investigación se realizó sobre el texto de lo publicado, pero las 
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instituciones del campo podrán seguir el mismo procedimiento aplicándolo al texto 

de los mensajes.  

Recursos para la escucha digital social  

Muchas de las plataformas métricas antes expuestas ofrecen datos significativos en 

el proceso de escucha digital. La adquisición de datos es verdaderamente 

importante pero su procesamiento deviene en la acción fundamental de este 

proceso. Muchos de estos procesos se ejecutan de manera automatizada. Sin 

embargo, cuando esta es la vía de procesamiento, los algoritmos fallan si en los 

comentarios se generan ironías, burlas o cualquier otro elemento subjetivo.  

Por esta razón, se debe ejecutar una clasificación de la polaridad manual. El recurso 

de este proceso ofrece a las instituciones del campo un sistema de clasificación que 

permite minimizar el subjetivismo que acompaña a cualquier proceso manual de 

clasificación de comentario. (Anexo 133) 

Particularidades de su aplicación en las instituciones del campo 

Esta acción es viable en tanto existe material para realizarla. Los perfiles en redes 

sociales digitales de las instituciones del campo poseen altas tasas de comentarios. 

Por otro lado, se sobre entiende que estas instituciones posean profesionales 

acostumbrados al procesamiento de información. Por ende, el procesamiento de los 

comentarios resultaría una práctica asequible para las instituciones del campo.   

La escucha social permite escudriñar en los comentarios de los usuarios de las 

instituciones para conocer las marcas de sus discursos. Esta acción permitirá tener 

informaciones relevantes de los usuarios de las instituciones. Esta información se 

constituirá en insumos relevantes para una generación de contenidos más apegados 

a los intereses de los usuarios. Además, permitirá valorar las percepciones que 

poseen los usuarios de la institución y sus contenidos.  

Con esta acción se cierra el ciclo de la presente investigación. La conformación de 

un ecosistema digital para el Campo de las Ciencias de la Información en Cuba pasa 

por la potenciación de los ecosistemas particulares de sus instituciones. El 

ecosistema digital del campo se debe estructurar con la finalidad de la potenciación 

de la reputación digital de las instituciones. Acá se expresa un principio de 
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transitividad que defiende que a mayor reputación digital institucional mayor 

reputación del campo.  

Conclusiones parciales  

1. Un ecosistema digital puede ser estructurado a partir de determinados 

elementos para la gestión de la reputación digital, centrados en las 

instituciones, los usuarios y las plataformas los cuales constituyen sus 

componentes imprescindibles.  

2. Los modelos utilizados para la gestión de la reputación digital permitieron la 

confección de un ciclo que entraña procesos, acciones, operatorias y 

recursos que permiten establecer las bases de acción de las instituciones en 

el ecosistema digital.  

3. El estudio de los públicos es el punto de partida para la gestión de la 

reputación digital. Dentro de este proceso se pretende conocer cuáles son 

los usuarios potenciales y reales de las instituciones del campo de las 

Ciencias de la Información en Cuba.  

4. Las estructuras y tipologías de contenidos establecen los nexos para el 

intercambio entre las instituciones y sus usuarios. Estos contenidos 

dependen de un proceso de gestión de la visibilidad para llegar 

adecuadamente al usuario. Este proceso de visibilidad se puede ejecutar 

tanto en las redes sociales digitales como en los sitios web y blogs de las 

instituciones de campo.   

5. La gestión de la participación y la escucha digital constituyen dos de los 

procesos que se acercan mucho más a la comprobación de la reputación 

digital. La aplicación de cada una de las acciones de estos procesos permite 

a las instituciones conocer como están percibiendo los contenidos 

generados. 

Conclusiones generales  

1. Las Ciencias de la Información en Cuba se pueden visualizar, desde el ángulo 

sociológico, como un campo. Este posee todos los componentes y estructuras 

conceptuales definidos en la literatura. El concepto de campo se describe como 

un espacio social donde confluyen agentes e instituciones en perpetua lucha por 

la adquisición de capitales. El uso de este precepto fundamenta la delimitación 
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y objetivación de las instituciones que conforman las Ciencias de la Información 

en Cuba como objetos del análisis de la presente investigación.  

 

2. El entramado institucional propio de las Ciencias de la Información en Cuba se 

expone como uno de los componentes divisibles del campo. Estas instituciones 

por separado conforman las entidades acreditativas de los capitales en disputa 

dentro del campo. Por ende, es posible decir que las academias, las 

asociaciones, las revistas y las instituciones líderes de sistemas nacionales 

describen, legitiman y condicionan concretamente al campo de las Ciencias de 

la información en Cuba.  

3. La evolución del internet y la web han resignificado muchos de los fenómenos 

que en ellas acontecen. El impacto de ambas ha redimensionado las relaciones 

sociales y preponderado los entornos comunicativo-informacionales. Todos 

estos elementos se establecen como el basamento idóneo para la existencia de 

un concepto como el de ecosistema digital. Se puede aseverar que el desarrollo 

del internet ha abierto dimensiones que permiten el estudio de entornos sociales 

mediados por las tecnologías. Estos entornos encuentran en el concepto de 

ecosistema digital un anclaje teórico que permite delimitar objetos de estudios 

particulares.   

4. Según lo diagnosticado, las instituciones del campo de las Ciencias de la 

Información en Cuba cuentan con las condiciones satisfactorias para ejecutar 

trabajos en las plataformas que conforman los escenarios digitales. No obstante, 

hay que señalar que, de las instituciones examinadas, es la minoría la que cuenta 

con sus representaciones en los espacios digitales existentes. Además, el grado 

de entrelazamiento entre las instituciones resulta ser bastante bajo, lo que, a su 

vez, produce ruptura en el ecosistema al no existir un reconocimiento de las 

instituciones como parte de un núcleo común. 

5. En general, como redes más utilizadas se despuntan solo Facebook, Twitter y 

LinkedIn, es decir, la cantidad de espacios de presencia insuficientes para ganar 

la reputación digital de calidad.  Además, se observa el fenómeno de uso de las 

cuentas institucionales como si fueran personales, sobre todo en LinkedIn, lo que 

representa elemento de incidencia negativa. 
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6. La propuesta de elementos teórico – metodológicos, orientada al objetivo de 

conformar la reputación determinada en el ecosistema digital para las 

instituciones del campo de Ciencias de la Información en Cuba, permitirá a 

dichos agentes colectivos conseguir los capitales simbólicos, beneficiosos tanto 

para su reputación personal dentro del campo como para el campo en general 

en su relación con otros campos de orientación similar.  
 

7. La articulación de procesos, acciones y recursos – detalladamente explicados y 

graficados - que contiene la propuesta le debe servir de base y, a la vez, de guía 

a las instituciones del campo de Ciencias de la Información en Cuba en su 

camino hacia la inserción en el ecosistema digital como elemento orgánico y 

espacio imprescindible para su visualización en el mundo actual. La articulación 

propuesta tiene carácter funcional, donde la implementación de los componentes 

depende de las condiciones y contextos de cada una de las instituciones.  

 
8. Los problemas que en la actualidad fueron arrojados mediante el examen de las 

plataformas, pueden solucionarse con la aplicación de la propuesta del presente 

estudio. Cada institución por sí misma o en colaboración con otras puede 

contribuir a la conformación de la reputación digital – individual o colectiva – con 

vistas a ganar determinada posición en el ecosistema digital, en particular, y en 

el campo de Ciencias de la Información, en general.  

Recomendaciones 

o Profundizar en los estudios sobre ecosistemas digitales en las Ciencias de la 

Información. 

o Elaborar investigaciones que profundicen en las Ciencias de la Información 

desde la perspectiva de reputación digital y capital informacional  

o Aplicar los resultados obtenidos en la presente investigación en las instituciones 

del campo de las Ciencias de la Información en Cuba.  
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Anexos  

Anexo 0. Protocolo de análisis de contenido cualitativo 

Preparación y organización de los datos: Lo primero que se realizó fue el 
proceso de preparar y organizar los datos a analizar. Esto incluyó la recopilación 
de la base documental de la investigación. La cual resultó de un total de 206 
recursos. Los cuales quedaron divididos de la siguiente manera:  

 

Creación de categorías: Se identificaron los temas o patrones comunes, para 
posteriormente crear categorías.  

Las categorías generales para el análisis son la siguientes:  

Ecosistemas digitales 

Se utilizaron 91 recursos dividido de la siguiente manera 

 

Ecologías digitales 

Se utilizaron 30 recursos dividido de la siguiente manera 
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Campo  

Se utilizaron 26 recursos dividido de la siguiente manera 

 

Tecnología y sociedad 

Se utilizaron 40 recursos dividido de la siguiente manera 

 

Análisis e interpretación de las categorías:  

En este punto se realizó el análisis que permitió conectar cada una de las 
principales categorías. En esencia la comprensión de la presente investigación 
radica en las siguientes consideraciones:  

• El concepto de campo como espacio social y el ecosistema digital están 
estrechamente entrelazados en la forma en que interactúan y afectan 
nuestras vidas y sociedades. 

• En sociología, el campo se refiere a un espacio social en el que se 
desarrollan interacciones, competencias y relaciones de poder. Es un 
espacio dinámico en el que los individuos y grupos participan en 
actividades específicas y compiten por recursos y reconocimiento. 

• El ecosistema digital puede considerarse como un escenario social en el 
que se establecen y desarrollan interacciones, tanto entre individuos 
como entre instituciones y empresas. Es un espacio en el que se compite 
por la atención, el acceso a la información y la influencia. 
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• En el ecosistema digital, las personas participan activamente en redes 
sociales, plataformas de contenido y comunidades en línea. Estas 
interacciones y competencias tienen efectos significativos en nuestras 
vidas, tanto a nivel individual como colectivo. 

• En el campo de las redes sociales, los usuarios compiten por seguidores, 
likes y comentarios, lo que puede influir en su reputación y alcance social. 
Del mismo modo, las empresas compiten por la atención y preferencia de 
los consumidores a través de estrategias de marketing digital. 

• El ecosistema digital juega un papel importante en la conformación de 
identidades, la expresión de opiniones y la movilización social. Las 
plataformas en línea permiten a las personas conectarse y participar en 
debates y movimientos sociales, amplificando su impacto. 

En resumen, el concepto de campo como espacio social y el ecosistema digital 
están conectados en la forma en que los individuos, grupos y organizaciones 
interactúan y compiten por recursos y reconocimiento en el entorno digital. 
Comprender esta relación nos ayuda a analizar cómo se estructuran las 
relaciones de poder y cómo se configuran las dinámicas sociales en el mundo 
digital. 

Anexo 1. Encuesta para evaluar los pilares 1, 2 y 3 del diagnóstico   

La información que le solicitamos a continuación es para la realización de una 

investigación doctoral. Los datos consignados en la encuesta tendrán 

exclusivamente un uso investigativo. Usted fue seleccionado dentro de la 

muestra porque es directivo de alguna de las instituciones que forman parte del 

Campo de las Ciencias de la Información en Cuba. Agradecemos su 

colaboración. 

Señale la entidad de la cuál usted es directivo/a 

Departamento de Ciencias de la Información (UH) 

Departamento de Ciencias de la Información (UCLV) 

Dirección de Información Científico Técnica (UCLV) 

Dirección de Información Científico Técnica (UO) 

Biblioteca Nacional José Martí 

Archivo Nacional de Cuba 

ASCUBI 

SOCICT 

Revista Ciencias de la Información 

Revista Bibliotecas. Anales de investigación 
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Instituto de Información Científica y Tecnológica 

¿Se han adquirido equipamientos de telecomunicación en los últimos 5 

años en la institución?  

Si 

No 

¿Qué tipo de equipos se han adquirido? 

Computadoras 

Celulares 

Tabletas 

Otros   

¿Han planificado inversiones para los siguientes años?  

Si 

No 

¿Existen proyectos que ofrezcan financiamientos para la inversión de 

equipos de telecomunicaciones? 

Sí 

No 

Están en proceso 

¿Existen convenios con otras instituciones que permitan la adquisición de 

equipos de telecomunicaciones? 

Sí 

No 

¿Existe acceso a internet dentro de la institución?  

Sí 

No 

¿Valore la calidad del internet en su institución?  

Muy Rápido 
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Rápido 

Medianamente rápido 

Lento 

Muy Lento 

¿Cuál es la tipología de acceso?   

Red 

Modem 

Wifi 

Datos 

Otros  

¿Poseen servidores propios?  

Si 

No 

¿Cuáles son sus características?  

Óptimos 

Limitados 

Deficientes 

¿Qué servicios hospedan en ellos?  

Sitios web 

Correos electrónicos 

Bases de datos 

Intranets 

Repositorios 

Otros  

¿La institución cuenta con el capital humano necesario para la generación 

de contenidos digitales? 

Si 

No 

Más o menos 
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¿Cuál es la formación profesional de las personas dedicadas al trabajo con 

las plataformas digitales? 

Científicos de la Información 

Comunicadores 

Informáticos 

Diseñadores 

Otros    

¿Existe relación entre la formación profesional y el cargo que ocupan 

aquellos que trabajan con las plataformas digitales? 

Si 

No 

Más o menos 

¿Ofrece la institución posibilidades de capacitación? 

Si 

No 

Más o menos 

¿Cuáles son las ofertas de capacitación vinculadas al entorno digital? 

Maestrías 

Cursos 

Entrenamientos 

Asesorías 

Otros     

¿Se miden los resultados de miembros de la institución luego de pasar por 

un proceso de capacitación?  

Si 

No 

¿En las instituciones se utilizan el internet para trabajar? 

Si 
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No 

Más o menos 

¿En qué concretamente utilizan el internet? 

 

¿Cómo valora el uso del internet en los procesos institucionales? Siendo 

1 la menor escala y 10 la máxima 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

¿Posee servicios que utilicen al correo electrónico cómo base?  

Si 

No 

En el caso de haber marcado si coméntenos ¿Qué tipo de servicio es? 

 

Su institución se relaciona en el plano digital con otras instituciones del 

campo de las Ciencias de la Información en Cuba 

Si 

No 

En el caso de haber marcado si coméntenos ¿Con qué otra institución se 

relaciona en el plano digital? 

Departamento de Ciencias de la Información (UH) 
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Departamento de Ciencias de la Información (UCLV) 

Biblioteca Nacional José Martí 

Archivo Nacional de Cuba 

ASCUBI 

SOCICT 

Revista Ciencias de la Información 

Revista Bibliotecas. Anales de investigación 

Instituto de Información Científica y Tecnológica (IDICT) 

Dirección de Información Científico Técnica (UCLV) 

Dirección de Información Científico Técnica (UO) 

Otros: 

Anexo 2. Elementos estructurales conceptualizaciones y objetivaciones para definir un 

campo de las Ciencias de la Información en Cuba.  

Elementos 

estructurales  

Conceptualizaciones Objetivaciones  

Espacio social  “Espacio de relaciones de 

fuerza entre los agentes y las 

instituciones” (Casillas, 2010 

p.137) 

Es posible identificar 

espacios comunes donde 

los distintos profesionales 

de la información en Cuba 

coexisten bajo amparos 

institucionales, gremiales 

u operativos.  

Agentes Los agentes protagonizan las 

luchas y establecen las 

relaciones de fuerza dentro 

de determinado campo.  

(Bourdieu, 1994) 

Los agentes pueden ser 

divisados como los 

miembros individuales que 

ocupan las esferas 

científicas, profesionales y 

gremiales dentro del 

campo de las Ciencias de 

la Información en Cuba.  
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Capital  
Cada campo posee un capital 

de reconocimiento cuando se 

acumula y los grupos en el 

poder lo reconocen; 

entonces los sujetos 

ascienden a una posición 

elevada, y adquieren el 

reconocimiento y la 

capacidad para definir lo que 

es legítimo. (Sánchez, 2007)  

 

El capital específico de las 

Ciencias de la Información 

en Cuba se expresa en 

sistemas de 

conocimientos propios que 

emanan de la academia y 

se contrastan en los 

espacios prácticos. 

Habitus  
El habitus implica el 

conocimiento y 

reconocimiento de las leyes 

inmanentes al juego dentro 

de determinado campo 

(Bourdieu, 1990 p.136). 

Es el conocimiento y 

reconocimiento de una 

manera de ser dentro del 

escenario informativo 

cubano. Seguir tradiciones 

y práctica. Poseer sentido 

de pertenencia al campo  

Instituciones  Las instituciones se encargan 

de asegurar la producción y 

circulación de los bienes 

dentro del campo al mismo 

tiempo que la reproducción y 

la circulación de los 

productores (o de los 

reproductores) y de los 

consumidores de esos 

bienes. (Bourdieu, 1994) 

Las instituciones como 

agentes colectivos de las 

Ciencias de la Información 

en Cuba son reconocible 

desde las dimensiones 

Investigativas, educativas 

y profesionales. Estas se 

objetivan en los centros de 

estudios, las revistas 

científicas, las 

asociaciones 

profesionales y las 

instituciones principales 

donde se desarrolla el 
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quehacer científico-

informativo  

 

Anexo 3. Distribución de publicaciones por años en web of science sobre 

ecosistemas digitales. 

 

Anexo 4. Distribución de publicaciones por tipología de documentos. 

 

 

Anexo 5. Distribución de publicaciones por área de conocimiento  
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Anexo 6. Coocurrencia de término sobre los ecosistemas digitales desde las 

ciencias sociales    

 

Anexo 7. Concepto de ecosistema digital desde varias perspectivas 

disciplinares y autorales.   
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Perspectiva Concepto Principales 

Autores 

Expresión concreta  

Desde la 

informática y 

la ingeniería  

El ecosistema digital 

está constituido por 

especies heterogéneas y 

distribuidas que pueden 

desempeñar el papel 

dual de proveedor de 

servicios y solicitante de 

servicios. 

Dong et al. 

(2011) 

Briscoe (2010)  

Chang y West 

(2006) 

Esto se puede ver en 

entornos digitales 

que constituyen 

suites donde 

confluyen los propios 

usuarios y los 

servicios ofreciendo 

una multiplicidad de 

aplicaciones dentro 

de una misma 

plataforma (ejemplo 

Google, Microsoft, 

Mercado libre o 

Uber)  

Desde la 

economía  

El ecosistema digital 

define un nuevo contexto 

industrial y de impacto 

económico y social 

resultante de la adopción 

masiva de tecnologías 

digitales de información 

y comunicación, a través 

de las cuales ejecutan 

transacciones donde 

median determinados 

bienes digitales.    

Katz (2015) 

Magdaleno y de 

Araujo (2015). 

Esto se concreta en 

las economías 

digitales tanto de 

empresas como 

países. Acá se 

expresan sus 

recursos digitales, 

sus capacidades de 

conexión y los 

impactos que estas 

tienen a nivel social 

o institucional.    

Desde la 

comunicación  

Un ecosistema digital es 

una nueva arquitectura 

de autoorganización y 

autogestión de 

comunicación en red y 

Boley y Chang 

(2007)  

Scolari (2010) 

El enfoque analiza el 

ecosistema en tanto 

espacio de 

articulación, donde el 

componente clave es 
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en un 

ambiente colaborativo. 

Es una comunidad 

abierta, sin control 

centralizado o distribuido 

a través del 

comportamiento 

individual de 

los agentes u 

organizaciones que 

intervienen en ella.   

Serrano (2017) 

Alonso (2005) 

la comunicación. Sin 

distinguir un tipo de 

plataforma 

específica.  

Desde el 

marketing y 

los negocios   

Un ecosistema digital es 

un conjunto de 

tecnologías de la 

información que se 

encuentran 

interconectadas entre sí. 

Se trata de todas las 

aplicaciones que utiliza 

un negocio para 

gestionar sus 

actividades.  

Conde (2021)  

Vila (2015) 

Van Looy 

(2016). 

Sussan y Acs 

(2017) 

Se expresa en el uso 

integrado y 

estratégico de 

plataformas como el 

sitio web, el correo 

electrónico, las redes 

sociales y las 

aplicaciones móviles  

Ciencias de 

la 

Información  

Las definiciones desde 

estas disciplinas están 

muy cercanas a las 

esgrimidas desde la 

comunicación y el 

marketing solo que se 

enfatiza mucho más en 

los sistemas y recursos 

de información. 

Tosete-Herranz 

(2011) 

Sebastiá (2008) 

Se expresa en 

servicios 

informacionales que 

utilizan los recursos 

de las instituciones 

para correlacionarse 

en las plataformas 

digitales.  
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Anexo 8. Componentes del ecosistema digital. Basado en (Licari, 2021) y 

(Conde 2021) 

Plataformas  Definición  Objetivos   

Sitio web El sitio web es el punto central 

de todas las acciones digitales 

de las instituciones. El sitio 

web es el centro de los 

ecosistemas digitales 

particulares de las 

instituciones del campo.  

o Definirse como la principal 

carta de presentación 

institucional.  

o Fungir como el centro del 

ecosistema digital. 

o Conectar con el resto de 

las plataformas.  

  

Blog 

 

Los blogs son espacios web 

que pueden ser 

independientes o estar ligados 

al sitio web.  

o Establecer las pautas para 

la creación de contenido 

relevante y de valor.  

o Generar perpetuidad y 

autoridad en los motores 

de búsqueda. 

o Aumentar el tráfico hacia el 

sitio web 

Email  Servicios de correo electrónico 

institucional  

 

o Conectar a la institución 

con sus usuarios.  

o Aumentar el tráfico hacia el 

sitio web 

Redes 

sociales 

 

Son los medios de interacción 

más directos con el usuario y 

demás instituciones del 

campo. Se expresa en las 

distintas plataformas como 

 

o Establecer un proceso de 

comunicación institucional 
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Facebook, Twitter, Instagram y 

otras redes sociales.  

Métrica 

 

Ofrecen un panorama que 

ayuda a decidir el rumbo de 

las acciones en el ecosistema. 

 

o Establecer indicadores 

claves para la evaluación  

o Definir herramientas de 

gestión de datos para la 

evaluación.  

Anexo 9. Plataformas analizadas por instituciones  

1. Departamento de Ciencias de la Información de la Facultad de Comunicación 

de la Universidad de la Habana. (DPTO_CI_UH) 

 

 

2. Departamento de Ciencias de la Información de la Facultad de Facultad de 

Matemática, Física y Computación en la Universidad Central "Marta Abreu" de 

Las Villas. (DPTO_CI_UCLV) 

Plataforma  Url  

Blog  https://cientodaspartes.wordpress.com/  

Linkedin www.linkedin.com/company/dpto-ci-cuba/  

Twitter  www.twitter.com/dptocicuba       

Facebook  https://www.facebook.com/profile.php?id=100068488083311  

Instagram  https://www.instagram.com/dptoci_cuba/  

Youtube  www.youtube.com/channel/UCrzNUr3yr66AJN09-MtwHIQ       

Telegram  https://t.me/dptocicuba  

Plataforma  Url  

https://cientodaspartes.wordpress.com/
http://www.linkedin.com/company/dpto-ci-cuba/
http://www.twitter.com/dptocicuba
https://www.facebook.com/profile.php?id=100068488083311
https://www.instagram.com/dptoci_cuba/
http://www.youtube.com/channel/UCrzNUr3yr66AJN09-MtwHIQ
https://t.me/dptocicuba
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Bibliotecas o direcciones de información universitarios 

1. Biblioteca Central de la Universidad de la Habana (BC_UH) 

 

2. Dirección de Información Científico Técnica de la Universidad de Oriente 

(DICT_UO) 

 

 

3. Biblioteca de la Universidad Central "Marta Abreu" de Las Villas (B_UCLV) 

Twitter  www.twitter.com/CiUclv  

Facebook  www.facebook.com/groups/cienciasdelainformacion/  

Plataforma  Url  

Sitio web www.biblioteca.uh.cu  

Linkedin https://www.linkedin.com/in/BTKUH  

Twitter  https://twitter.com/BTKUH  

Facebook  https://www.facebook.com/bibliotecacentralUH  

Instagram  https://instagram.com/BTKUH  

Pinterest  https://es.pinterest.com/biblioUH  

Plataforma  Url  

Sitio web  www.ict.uo.edu.cu/  

Facebook https://www.facebook.com/profile.php?id=100085172054526  

Plataforma  Url  

http://www.twitter.com/CiUclv
http://www.facebook.com/groups/cienciasdelainformacion/
http://www.biblioteca.uh.cu/
https://www.linkedin.com/in/BTKUH
https://twitter.com/BTKUH
https://www.facebook.com/bibliotecacentralUH
https://instagram.com/BTKUH
https://es.pinterest.com/biblioUH
http://www.ict.uo.edu.cu/
https://www.facebook.com/profile.php?id=100085172054526
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Revistas  

1. Bibliotecas. Anales de investigación (R_BAI) 

 

2. Revista Ciencias de la Información (R_CI) 

3. Revista Cubana de Información en Ciencias de la Salud (R_CICS) 

 

Asociaciones Profesionales 

1. Asociación Cubana de Bibliotecarios (ASCUBI) 

Sitio web   www.cdict.uclv.edu.cu/  

Twitter  https://twitter.com/DictUclv  

Facebook  https://www.facebook.com/DICT.UCLV/  

Plataforma  Url  

Sitio  www.revistas.bnjm.cu  

Linkedin www.linkedin.com/in/bibliotecas-anales-de-

investigaci%C3%B3n-410893100/  

Plataforma  Url  

Sitio  www.cinfo.idict.cu/  

Linkedin www.linkedin.com/in/revista-ciencias-de-la-informaci%C3%B3n-

04394b66/  

Plataforma  Url  

Sitio   http://www.acimed.sld.cu/  

Facebook  https://www.facebook.com/rcics/   

http://www.cdict.uclv.edu.cu/
https://twitter.com/DictUclv
https://www.facebook.com/DICT.UCLV/
http://www.revistas.bnjm.cu/
http://www.linkedin.com/in/bibliotecas-anales-de-investigaci%C3%B3n-410893100/
http://www.linkedin.com/in/bibliotecas-anales-de-investigaci%C3%B3n-410893100/
http://www.cinfo.idict.cu/
http://www.linkedin.com/in/revista-ciencias-de-la-informaci%C3%B3n-04394b66/
http://www.linkedin.com/in/revista-ciencias-de-la-informaci%C3%B3n-04394b66/
http://www.acimed.sld.cu/
https://www.facebook.com/rcics/
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2. Sociedad Cubana de Ciencias de la Información (SOCICT) 

Rectores de Sistemas Nacionales 

1. Biblioteca Nacional de Cuba José Martí (BNCJM) 

2. Archivo Nacional de la República de Cuba (ANRC) 

Plataforma  Url  

Blog   www.ascubi.Blogspot.com/    

www.ascubivc.cubava.cu/  

Twitter  www.twitter.com/ascubi  

Facebook  www.facebook.com/Ascubi-781899695292423/  

Plataforma  Url  

Sitio www.socict.cu/ o www.socict.org/  

Facebook www.facebook.com/socictcuba/  

Plataforma  Url  

Sitio  www.bnjm.cu/  

Blog  www.bibliotecanacionaldecuba.Blogspot.com/       

Linkedin www.linkedin.com/company/biblioteca-nacional-de-cuba-

jos%C3%A9-mart%C3%AD  

Twitter  www.twitter.com/BiblioNacCuba      

Facebook  www.facebook.com/BibliotecaNacionalDeCubaJoseMarti  

Instagram  https://www.instagram.com/bibliotecanacionalcuba/  

Youtube  www.youtube.com/channel/UClQqgIvRtbwxB_SHDArAT-Q  

http://www.ascubi.blogspot.com/
http://www.ascubivc.cubava.cu/
http://www.twitter.com/ascubi
http://www.facebook.com/Ascubi-781899695292423/
http://www.socict.cu/
http://www.socict.org/
http://www.facebook.com/socictcuba/
http://www.bnjm.cu/
http://www.bibliotecanacionaldecuba.blogspot.com/
http://www.linkedin.com/company/biblioteca-nacional-de-cuba-jos%C3%A9-mart%C3%AD
http://www.linkedin.com/company/biblioteca-nacional-de-cuba-jos%C3%A9-mart%C3%AD
http://www.twitter.com/BiblioNacCuba
http://www.facebook.com/BibliotecaNacionalDeCubaJoseMarti
https://www.instagram.com/bibliotecanacionalcuba/
http://www.youtube.com/channel/UClQqgIvRtbwxB_SHDArAT-Q
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3. Instituto de Información Científica y Tecnológica (IDICT) 

 

Anexo 10 Pilares, sub-pilares, componentes e indicadores  

PILAR 1: Infraestructura y conectividad para servicios digitales  

Es fundamental para proporcionar el acceso a contenidos y servicios digitales 

Sub-pilar 1.1. Inversión  

Componente: Inversión en telecomunicaciones  

Indicadores: 

1.1. a. Inversión en telecomunicaciones en los últimos años 

Niveles de adquisición de nuevos equipamientos de telecomunicación que 

poseen las instituciones en los últimos 5 años.  

Plataforma  Url  

Sitio  www.arnac.cu/  

Twitter  www.twitter.com/archivonacional  

Facebook  www.facebook.com/archivonacional.decuba/  

Instagram  https://www.instagram.com/archivonacionaldecuba/  

Youtube  www.youtube.com/channel/UCiqJ7Sx96Y8G37LzC0Lqtfw      

Plataforma  Url  

Sitio  www.idict.inf.cu/   

Twitter  www.twitter.com/IDICT_Cuba  

Facebook  www.facebook.com/idict.cuba  

Youtube  https://www.youtube.com/channel/UCwuo5ih_V7lIJE0YikAYB-g  

http://www.arnac.cu/
http://www.twitter.com/archivonacional
http://www.facebook.com/archivonacional.decuba/
https://www.instagram.com/archivonacionaldecuba/
http://www.youtube.com/channel/UCiqJ7Sx96Y8G37LzC0Lqtfw
http://www.idict.inf.cu/
http://www.twitter.com/IDICT_Cuba
http://www.facebook.com/idict.cuba
https://www.youtube.com/channel/UCwuo5ih_V7lIJE0YikAYB-g
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Valores: Binarios (Si o No)  

1.1. b. Tipos de equipos adquiridos 

Tipología de equipos adquiridos por parte de las instituciones.  

Valores: Listado de equipos adquiridos  

1.1. c. Inversiones futuras 

Planificación de inversiones para los siguientes años. 

Valores: Binarios (Si o No) 

1.1. d. Proyectos para adquisición de equipamientos  

Existencia de proyectos que ofrezcan financiamientos para la inversión de 

equipos de telecomunicaciones.  

Valores: Binarios (Si o No) 

1.1. e. Convenios institucionales  

Existencia de convenios con otras instituciones que permitan la adquisición de 

equipos de telecomunicaciones. 

Valores: Binarios (Si o No) 

Sub-pilar 1.2. Calidad del servicio 

Componente: Calidad del servicio de telecomunicaciones 

Indicadores:  

1.2. a. Acceso a internet 

Existencia de acceso a internet dentro de la institución 

Valores: Binarios (Si o No) 



 
202 

1.2. b. Calidad del Internet 

Valoración de la calidad de internet 

Valores: Escala (Muy Rápido, Rápido, Medianamente rápido, Lento, Muy Lento) 

1.2. c. Tipología de acceso  

Descripción de los distintos tipos de acceso a internet que se ofrecen en la 

institución  

Valores: Opción múltiple (Wifi, Datos móviles, Modem, Red, Otros) 

Sub-pilar 1.3. Infraestructura de servicios 

Componente: Infraestructura para servicios digitales 

Indicadores: 

1.3. a. Servidores propios   

Posesión de servidores propios  

Valores: Binarios (Si o No) 

1.3. b. Características de los servidores 

Características generales de los servidores institucionales 

Valores: Escala (Óptimos, Limitados, Deficientes) 

1.3. c. Servicios que hospedan en los servidores 

Listado de servicios que hospedan en los servidores institucionales 

Valores: Opción múltiple (Sitios web, Correos electrónicos, Bases de datos, 

Intranets, Repositorios, Otro:) 
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Fuentes: Todos los indicadores del Pilar 1 son evaluados a partir de la aplicación 

de un cuestionario semiabierto a los directivos de las instituciones del campo de 

las Ciencias de la Información en Cuba.  

PILAR 2: Factores para la producción digital  

Capital humano necesario para el desarrollo de contenidos digitales. 

Sub-pilar 2.1. Capital humano 

Componente: Desarrollo del capital humano 

Indicadores: 

2.1. a. Capacitación de los miembros     

Existencia de miembros con capital humano necesario para la generación de 

contenidos digitales. 

Valores: Binarios (Si No) 

2.1. b. Formación profesional   

Formación profesional de las personas dedicadas al trabajo con las plataformas 

digitales  

Valores: Opción múltiple (Científicos de la Información, Comunicadores, 

Informáticos, Diseñadores, Otro) 

2.1. c. Profesión vs cargo ocupado 

Relación entre la formación profesional y el cargo que ocupan aquellos que 

trabajan con las plataformas digitales 

Valores: Binarios (Si No) 

Sub-pilar 2.2. Formación 
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Componente: Formación de capacidades para el uso de las tecnologías 

digitales 

Indicadores: 

2.2. a. Posibilidades de capacitación   

Existencia de posibilidades de capacitación en la institución para la formación de 

capacidades para el trabajo con plataformas digitales.   

Valores: Binarios (Si No) 

2.2. b. Acciones de capacitación 

Ofertas de capacitación vinculadas a las plataformas digitales.  

Opción múltiple (Maestrías, Cursos, Entrenamientos, Asesorías, Otro) 

2.2. c. Evaluación de las acciones de capacitación 

Medición de los resultados de miembros de la institución luego de pasar por un 

proceso de capacitación. 

Valores: Binarios (Si No) 

Fuentes: Todos los indicadores del Pilar 2 son evaluados a partir de la aplicación 

de un cuestionario semiabierto a los directivos de las instituciones del campo de 

las Ciencias de la Información en Cuba.   

PILAR 3. Digitalización de la producción de contenidos  

Adopción de tecnologías digitales por parte de las instituciones para aumentar 

su productividad de contenidos digitales. 

Sub-pilar 3.1. Digitalización de insumos 

Componente: Digitalización de procesos de trabajo 

Indicadores: 
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3.1. a. Uso de Internet para trabajar    

Evalúa si las instituciones utilizan el internet para trabajar 

Valores: Binarios (Si No) 

3.1. b. Usos particulares del internet 

Evalúa el uso concreto de internet en las instituciones.  

Valores: Respuesta abierta 

3.1. c. Valor del uso de internet en los procesos de trabajo 

Valor del uso de internet en los procesos de trabajo. 

Valores: Escala del 1 al 10 

Sub-pilar 3.2. Digitalización de canales  

Componente: Digitalización de canales de distribución  

3.2. a. Existencia de sitio web institucional   

Evalúa si las instituciones poseen un sitio web  

Valores: Binarios (Si No) 

3.2. b. Existencia de espacios de redes sociales digitales  

Evalúa si las instituciones poseen perfiles en redes sociales digitales  

Valores: Binarios (Si No) Además de definir en cuál de las redes sociales.  

3.2. c. Existencia de Blog como espacio para la distribución de contenidos. 

Evalúa si las instituciones poseen blogs   

Valores: Binarios (Si No) 
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Fuentes: Todos los indicadores del Pilar 3 son evaluados a partir de la aplicación 

de un cuestionario semiabierto a los directivos de las instituciones del campo de 

las Ciencias de la Información en Cuba, excepto en el componente “digitalización 

de los canales” donde este cuestionario es conjugado con un proceso de 

Búsquedas de información en internet para contrastar lo expresado por los 

directivos.    

PILAR 4: Desarrollo de la producción de contenido digitales     

Resultados de los distintos nichos del ecosistema digital de las instituciones.   

Sub-pilar 4.1. Navegabilidad 

Componente: Navegación  

Indicadores:  

4.1. a. Visualización en navegadores y sistemas  

Describe la adaptabilidad de los sitios web y blogs a los distintos navegadores y 

sistemas. 

Valores: Exposición de la visualidad del sitio para los principales navegadores y 

sistemas.   

Fuente: Se puede constatar a partir del uso de la herramienta web 

comparium.app, esta herramienta permite comprobar los niveles de 

adaptabilidad de un sitio a los navegadores Firefox, Mozilla y Chrome, así como 

para los sistemas operativos Windows, MacOs y Linux que son los sistemas y 

navegadores más utilizados a nivel mundial, según los reportes de la plataforma 

HootSuite. 
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Componente: Velocidad de carga  

Indicadores:  

4.1. b. Valoración general del rendimiento (Performance por sus siglas en 

inglés) 

Esta métrica describe el rendimiento desde la perspectiva del usuario 

Valores: Se expresa en porcentajes, a partir del 80% se considera un estado 

óptimo de este indicador.  

4.1. c. Estructura  

Describe la estructura interna y su relación con la optimización del sitio.  

Valores: Se expresa en porcentajes, a partir del 80% se considera un estado 

óptimo de este indicador.  

4.1. d. El elemento de contenido más grande (LCP por sus siglas en inglés) 

Mide el tiempo de carga del elemento más grande del sitio  

Valores: A mayor cantidad de segundos mayor ralentización de la página.   

4.1. e. Tiempo total de bloqueo (TBT por sus siglas en inglés) 

Describe cuánto tiempo el sitio fue bloqueado por scripts durante el proceso de 

carga. Este bloqueo evita que el usuario interactúe con el sitio para asegurar un 

buen funcionamiento del mismo durante el proceso de carga.  

Valores: Mientras menor sea el tiempo de bloqueo más óptimo es el sitio.  

4.1. f. Cambio de diseño acumulativo (CLS por sus siglas en inglés) 

Mide el cambio inesperado de elementos web mientras se procesa la página. 

Esta métrica indica cuánto cambio de diseño experimentan los visitantes a 

medida que se carga su página.  
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Valores: Se expresa en un valor numérico que mientras más bajo mejor es el 

estado de este indicador.  

Fuente de los indicadores del componente: Para el componente velocidad de 

carga con todos sus indicadores se utilizó la herramienta www.gtmetrix.com, esta 

plataforma ofrece un conjunto de funciones y opciones para la optimización de 

la velocidad de carga de cualquier sitio. Su principal recurso es el verificador de 

la velocidad, el cual permite tener parámetros que diagnostican los problemas 

de cargas de un determinado sitio.  

Sub-pilar 4.2. Interacción  

Componente: Interacción en línea 

Indicador: 

4.2. a. Mecanismos de interacción 

Mide la existencia de mecanismos de interacción en línea con el usuario. 

Valores: Valor cualitativo donde se describen cuáles son los mecanismos de 

participación.  

Fuente: Sitio web institucional 

Sub-pilar 4.3. Accesibilidad 

Componente: Funcionalidad 

Indicadores: 

4.3. a. Número de Errores en íconos  

Describe si los iconos muestran un texto alternativo, para describir información 

no textual, además del contraste de su presentación.  

Valores: Se expresa en un valor numérico 

Fuente: Wave herramienta web para evaluar la accesibilidad.   

http://www.gtmetrix.com/
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4.3. b. Posibilidad de escuchar el contenido de la página 

Describe si el sitio permite escuchar mediante audios su contenido.  

Valores: Binarios (Si No) Además se describe las características de esta 

funcionalidad  

Fuente: Sitio web institucional 

4.3. c. Posibilidad de ajustar el tamaño de las letras  

Describe si el sitio permite ajustar de manera sencilla el tamaño de las letras del 

sitio.  

Valores: Binarios (Si No) Además se describen las características de esta 

funcionalidad.  

Fuente: Sitio web institucional 

Componente: Interfaz 

Indicadores: 

4.3. d. Visibilidad de los elementos vs la resolución  

Visibilidad de elementos del sitio en caso de subir o bajar la resolución.  

Valores: Binarios (Si No) Además se describe las características de la visibilidad   

Fuente: Sitio web institucional 

Sub-pilar 4.4. Búsqueda  

Componente: Calidad de la búsqueda  

Indicadores: 

4.4.a. Buscador web  
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Existencia de un buscador en el sitio web  

Valores: Binarios (Si No)  

4.4.b. Texto predictivo   

El buscador ofrece la opción de completamiento a través de textos predictivo 

Valores: Binarios (Si No) con descripción del comportamiento  

4.4.c. Sugerencias de búsqueda 

El buscador ofrece sugerencias para perfilar las búsquedas 

Valores: Binarios (Si No)  

4.4.d. Filtros  

Evalúa si el buscador tiene la opción de filtros para perfilar las búsquedas  

Valores: Binarios (Si No)  

Fuente: Todos los indicadores de este componente se verifican en el sitio web 

institucional 

Sub-pilar 4.5. Disponibilidad móvil  

Componente: Visualización en dispositivos móviles  

Indicadores:  

4.5.a. Diseño responsivo  

Capacidad del sitio para adaptarse a las dimensiones de la pantalla a través de 

la cual se está visualizando.  

Valores: Binarios (Si No)  

Fuente: Herramienta de Google (https://search.google.com/test/mobile-friendly) 

que evalúa la optimización de un sitio web para dispositivos móviles.  

https://search.google.com/test/mobile-friendly


 
211 

4.5.b. Solapamiento de los contenidos en versión móvil 

Mide los niveles de interferencia de contenidos (textos, imágenes, videos) que 

pudiesen tener los sitios web visualizados desde dispositivos móviles.  

Valores: Binarios (Si No)  

Fuente: Sitio web   

4.5.c. Presencia de menú hamburguesa para vista móvil   

Mide la existencia del menú de hamburguesa para la navegación a través de 

dispositivos móviles.   

Valores: Binarios (Si No)  

Fuente: Sitio web   

Sub-pilar 4.6. Presencia   

Componente: Capacidad   

Indicadores:  

4.6.a. Número de páginas públicas  

Cantidad de páginas públicas que posee el sitio  

Valores: Binarios, número según la cantidad de páginas  

Fuente: Se utilizó la herramienta online xml-sitemaps 

Componente: Impacto  

Indicador:  

4.6.b. Número de veces que aparece el nombre del sitio en otros dominios   

Valores: Binarios número según la cantidad de veces que aparece el sitio en 

otros dominios.  
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Fuente: Se obtiene a partir de la aplicación en Google del operador site: “nombre 

del sitio” esto recuperará todos aquellos sitios que contengan el nombre exacto, 

devolviendo el nivel de pregnancia que posee el nombre del sitio estudiado en 

sitios de interés.  

Sub-pilar 4.7. Valor de las páginas y Enlaces 

Componente: Enlaces y dominios 

Indicadores:  

4.7.a. Valor del Trust Flow 

Mide el valor de confianza de los distintos sitios web que se enlazan al sitio 

analizado. 

Valores: Valor numérico del 0 al 100, siendo 100 el valor superior.  

Fuente: Herramienta online Majestic Seo  

4.7.b. Valor del External Backlinks 

Evalúa la cantidad de enlaces que llegan al sitio desde otros sitios.  

Valores: Valor numérico  

Fuente: Herramienta online SemRush   

4.7.c. Porcentaje de enlaces Spam 

Evalúa el porcentaje de sitios que enlazan al sitio analizado y son prohibidos por 

Google o posee características similares a los sitios prohibidos. 

Valores: Valor numérico expresado en porcientos 

Fuente: Herramienta online Moz  

Sub-pilar 4.8. Tendencias y palabras clave  
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Componente: Tendencias de búsquedas y densidad de palabras clave  

Indicadores:  

4.8.a. Palabras más utilizadas en el sitio 

Evalúa cuáles son las palabras más utilizadas en el sitio web.  

Valores: Densidad de palabras clave  

Fuente: Herramienta online Wordclouds. Para su evaluación se debe insertar el 

url del sitio y posteriormente limpiar aquellos términos vacíos para no falsear el 

resultado.  

4.8.b. Tendencia de búsqueda 

Evalúa cuál es la tendencia de búsqueda en Google con el nombre del sitio.  

Valores: Valor numérico que describe tendencia de búsqueda.  

Fuente: Google Trends  

Sub-pilar 4.9. Posicionamiento   

Componente: Visibilidad   

Indicadores:  

4.9.a. Tráfico promedio mensual 

Evalúa cuál es el tráfico promedio mensual 

Valores: Valor numérico que describe el tráfico  

Fuente: Herramienta online SemRush   

4.9.b. Autoridad del dominio 

Evalúa cuál es la autoridad del dominio  
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Valores: Valor numérico que describe el valor   

Fuente: Herramienta online Moz 

Componente: Posicionamiento    

Indicadores:  

4.9.c. Cantidad de páginas Indexadas en Google  

Evalúa la cantidad de páginas indexadas en Google que posee el sitio web  

Valores: Valor numérico  

Fuente: Se utiliza la función site: url del sitio.com en Goolge   

4.9.d. Posición por palabras clave  

Evalúa cómo está posicionado el sitio web en el buscador de Google utilizando 

la combinación de palabras clave propias del nicho 

Valores: Valor numérico por palabras clave (Mientras más bajo el número mejor 

es el resultado. 

Fuente: Se utiliza la herramienta online serprobot. Se filtrarán los resultados a 

partir de google.cu para obtener resultados fieles a las búsquedas del público 

cubano, el cual constituye el objetivo de las instituciones.  

Para la conformación de las palabras clave a evaluar se tuvo en cuenta los 

siguientes elementos:  

Elementos de identidad: Nombre del sitio 

Elementos del nicho: Términos relacionados con el quehacer de la institución 

Elementos geográficos: Alusión a la región o país.  

Ejemplo: Biblioteca Universitaria Cubana, Revista de Ciencias de la Información 

en Cuba, Archivo Nacional de Cuba etc… 
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El estado ideal de este tipo de indicador es medirlo a partir de los volúmenes de 

búsqueda que posean las palabras clave, pero en este caso ninguna palabra 

posee volumen. 

Sub-pilar 4.10. Redes sociales digitales 

Componente: Presencia  

Indicadores:  

4.10.a. Presencia en redes sociales digitales específicas 

Evalúa la presencia de la institución en las distintas redes sociales. 

Valores: Exposición de las distintas redes sociales digitales que posee la 

institución.  

Fuente: Búsqueda en Google  

4.10.b. Cantidad de seguidores   

Evalúa la cantidad de seguidores que poseen los perfiles de redes sociales de 

la institución. 

Valores: Numérico   

Fuente: Búsqueda en los distintos sitios de redes sociales digitales.  

4.10.c. Autoridad social    

Evalúa la autoridad que poseen los perfiles en la red social Twitter (Solo aplica 

a esta red social) 

Valores: Numérico   

Fuente: Herramienta online Followerwonk  

Componente: Publicaciones 
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Indicadores: 

4.10.e. Frecuencias de publicación 

Evalúa las frecuencias en las que se publican en cada una de las redes sociales 

digitales.  

Valores: Numérico   

Fuente: Se utilizó la herramienta online Fan Page Karma   

4.10.d. Contenido publicado o compartido 

Evalúa las características del contenido compartido, así como cuáles son los 

términos más recurrentes dentro de las publicaciones.  

Valores: Cualitativo   

Fuente: Se utilizó la observación en los perfiles de redes sociales digitales y la 

herramienta online Wordclouds para la generación de la nube de palabras.  

Componente: Elementos de interacción   

Indicadores:  

4.10.f. Cantidad de interacciones   

Evalúa la cantidad de interacciones que reciben por publicaciones 

Valores: Valor numérico   

4.10.g. Cantidad de compartidas  

Evalúa la cantidad de compartida que recibe las publicaciones de la red social.  

Valores: Valor numérico   

4.10.h. Cantidad de comentarios   
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Evalúa la cantidad de cometarios recibido en cada red social.  

Valores: Valor numérico   

4.10.i. Tasa de interacción 

Evalúa cuál es la proporción de todas las interacciones por publicación con 

respecto al número de seguidores. 

Valores: Resultado de la siguiente fórmula (Me gusta + Comentarios + 

Compartidas / Seguidores x 100) 

4.10.j. Tasa de amplificación 

Evalúa cuál es el nivel de amplificación de las publicaciones del perfil.  

Valores: Resultado de la siguiente fórmula (Compartidos/Seguidores x 100) 

Fuente: Para todos los indicadores antes visto dentro del componente se utilizó 

la herramienta online exportcomments para la recolección de datos, luego se 

procesaron en documentos Excel para proceder a su conteo.  

4.10.k. Tasa de conversación 

Evalúa cuál es la proporción de comentarios por publicación con respecto al 

número de seguidores. 

Valores: Resultado de la siguiente fórmula (Seguidores x 100/ Comentarios/) 
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Anexo 11. Inversión en telecomunicaciones 

 

Anexo 12. Inversión futura  
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Anexo 13. Calidad del internet. 

 

Anexo 14. Valor del uso del internet 
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Anexo 15. Datos generales de los sitios de las instituciones del campo.  

Institución  Url   Características 

B_UCLV www.cdict.uclv.edu.cu/ Este sitio se encuentra 

desarrollado en 

WordPress 4.9.4. Se 

percibe como un sitio 

limpio que sintoniza con 

los estándares de diseño 

web de la actualidad. Se 

presenta con una 

visualidad a toda la 

pantalla y su diseño es 

claro. 

SOCICT www.socict.cu Este sitio se encuentra 

desarrollado en Drupal 7. 

Su diseño no sintoniza con 

los estándares del diseño 

web de la actualidad.  

BNCJM www.bnjm.cu Este sitio se encuentra 

desarrollado en PHP 

5.4.45. Se percibe como 

un sitio limpio que 

sintoniza relativamente 

con los estándares de 

diseño web de la 

actualidad. 

ANRC www.arnac.cu Este sitio se encuentra 

desarrollado en 

WordPress 6.1.1 Se 

percibe como un sitio 

limpio que sintoniza con 
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los estándares de diseño 

web de la actualidad. 

IDICT www.idict.inf.cu Este sitio se encuentra 

desarrollado en 

WordPress 5.9.3. Se 

percibe como un sitio 

limpio que sintoniza con 

los estándares de diseño 

web de la actualidad. 

 

 

 

 

Anexo 16. Publicaciones en los sitios institucionales  
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Anexo 17. Redes sociales digitales más utilizadas por las instituciones del 

campo 

 

 

Anexo 18. Visualización en navegadores y sistemas del sitio B_UCLV 

Anexo 19. Visualización en navegadores y sistemas del sitio BNCJM 
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Anexo 20. Visualización en navegadores y sistemas del sitio ANRC  

 

 

Anexo 21. Visualización en navegadores y sistemas de los blogs institucionales  

Blog de la SOCICT 
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Blog del DPTO_CI_UH  

 

Blog de la ASCUBI  

 

 

Blog de la BNCJM 
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Anexo 22. Valoración general del rendimiento del sitio web del B_UCLV 

 

Anexo 23. Valoración general del rendimiento del sitio web del BNCJM 

 

Anexo 24. Valoración general del rendimiento del sitio web del ANRC 
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Anexo 25. Valoración general del rendimiento del sitio web de la SOCIT e IDICT 

 

 

Anexo 26. Datos sobre la velocidad de carga de los blogs institucionales  
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Anexo 27. Número de errores en íconos de la B_UCLV 

 

Anexo 28. Número de errores en íconos de la BNCJM  
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Anexo 29. Número de errores en íconos del blog de la BNCJM 

 

Anexo 30. Número de errores en íconos del blog de la ASCUBI 

 

Anexo 31. Número de errores en íconos del blog de la SOCICT 

 

Anexo 32. Número de errores en íconos del blog de la DPTO_CI_UH 
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Anexo 33. Número de errores en íconos del ANRC 

 

Anexo 34. Número de errores en íconos de la SOCICT e IDICT 

 

 

Anexo 35. Test de Google para evaluar la capacidad del sitio para visualizarse 

desde un dispositivo móvil.  
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Sitios web  
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Blogs 
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Anexo 36. Resumen de los indicadores estructurales  

Para sitios web  

 

Para Blogs  
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Anexo 37. Número de veces que aparece el nombre de B_UCLV en otros dominios 

según Google    

  

 

Anexo 38. Número de veces que aparece el nombre de SOCICT en otros dominios 

según Google   

 

Anexo 39. Número de veces que aparece el nombre de BNCJM en otros dominios 

según Google   

 

Anexo 40. Número de veces que aparece el nombre de ANRC en otros dominios 

según Google     
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Anexo 41. Número de veces que aparece el nombre de IDICT en otros dominios 

según Google     

 

Anexo 42. Número de veces que aparece el nombre de ASCUBI en otros dominios 

según Google      

 

Anexo 43. Número de veces que aparece el nombre de DPTO_CI_UH en otros 

dominios según Google       

 

Anexo 43. Trust flow de los sitios enlaces que recibe el sitio. Resultados 

ofrecidos por la herramienta Majestic Seo     
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Anexo 44. Valor de los enlaces que apuntan a los sitios y blogs. Datos ofrecidos 

por la herramienta Semrush. 

Institución  Url del sitio  Características 

Sitio web  

B_UCLV www.cdict.uclv.edu.cu Posee 866 900 

Backlinks.  

SOCICT www.socict.cu Posee 5300 

Backlinks.  

BNCJM www.bnjm.cu Posee 174 700 

Backlinks.  

ANRC www.arnac.cu Posee 2600 

Backlinks 

IDICT www.idict.inf.cu Posee 1800 

Backlinks 

Blogs  

http://www.cdict.uclv.edu.cu/
http://www.socict.cu/
http://www.bnjm.cu/
http://www.arnac.cu/
http://www.idict.inf.cu/
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DPTO_CI_UH   https://cientodaspartes.wordpress.com/ Posee 3 

Backlinks 

ASCUBI http://ascubi.blogspot.com/ Posee 58 

Backlinks 

BNCJM http://bibliotecanacionaldecuba.blogspot.com/ Posee 6955 

Backlinks 

SOCICT http://www.socict.org/cuba/sign-up/ Posee 1300 

Backlinks 

 

Anexo 45. Cantidad de enlaces spam. Datos ofrecidos por la herramienta 

moz. 

Institución  Url del sitio  Características 

Sitio web 

B_UCLV www.cdict.uclv.edu.cu El 24% de los 

enlaces 

entrantes se 

consideran 

spam 

SOCICT www.socict.cu La herramienta 

no ofreció datos 

sobre este sitio 

BNCJM www.bnjm.cu El 7% de los 

enlaces 

entrantes se 

consideran 

spam 

http://www.cdict.uclv.edu.cu/
http://www.socict.cu/
http://www.bnjm.cu/
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ANRC www.arnac.cu La herramienta 

no ofreció datos 

sobre este sitio 

IDICT www.idict.inf.cu La herramienta 

no ofreció datos 

sobre este sitio 

Blogs  

DPTO_CI_UH   https://cientodaspartes.wordpress.com/ La herramienta 

no ofreció datos 

sobre este sitio 

ASCUBI http://ascubi.blogspot.com/ El 6% de los 

enlaces 

entrantes se 

consideran 

spam 

BNCJM http://bibliotecanacionaldecuba.blogspot.com/ El 13% de los 

enlaces 

entrantes se 

consideran 

spam 

SOCICT http://www.socict.org/cuba/sign-up/ La herramienta 

no ofreció datos 

sobre este sitio 

 

Anexo 46. Nube de palabra de los términos más utilizados en el sitio web de la 

B_UCLV. Datos obtenidos de la herramienta Wordclouds 

http://www.arnac.cu/
http://www.idict.inf.cu/
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Anexo 47. Resumen de los indicadores de posicionamiento y visibilidad  
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Anexo 48. Nube de palabra de los términos más utilizados en el sitio de la 

BNCJM. De la BNCJM. Datos obtenidos de la herramienta Wordclouds 

  

Anexo 49. Nube de palabra de los términos más utilizados en el sitio ANRC. 

Datos obtenidos de la herramienta Wordclouds 
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Anexo 50. Nube de palabra de los términos más utilizados en el Blog del 

DPTO_CI_UH. Datos obtenidos de la herramienta Wordclouds. 
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Anexo 51. Nube de palabra de los términos más utilizados en el Blog del 

SOCICT. Datos obtenidos de la herramienta Wordclouds. 

 

Anexo 52. Nube de palabra de los términos más utilizados en el Blog del 

BNCJM. Datos obtenidos de la herramienta Wordclouds. 
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Anexo 53. Nube de palabra de los términos más utilizados en el Blog del ACUBI. 

Datos obtenidos de la herramienta Wordclouds. 

 

Anexo 54. Autoridad del dominio. Datos ofrecidos por la herramienta Moz 

Institución  Url del sitio  Características 

Sitios web  

B_UCLV www.cdict.uclv.edu.cu La autoridad de este sitio 

es de 50  

SOCICT www.socict.cu La autoridad de este sitio 

es de 10 

BNCJM www.bnjm.cu La autoridad de este sitio 

es de 39 

ANRC www.arnac.cu La autoridad de este sitio 

es de 30 

IDICT www.idict.inf.cu La autoridad de este sitio 

es de 19 

Blogs 
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DPTO_CI_UH   https://cientodaspartes.word

press.com/ 

Datos no ofrecidos por la 

herramienta  

ASCUBI http://ascubi.blogspot.com/ La autoridad de este sitio 

es de 14 

BNCJM http://bibliotecanacionaldecu

ba.blogspot.com/ 

La autoridad de este sitio 

es de 5 

SOCICT http://www.socict.org/cuba/s

ign-up/ 

Datos no ofrecidos por la 

herramienta 

 

Anexo 55. Cantidad de páginas indexadas por Google. Sitio B_UCLV  

 

Anexo 56. Cantidad de páginas indexadas por Google. Sitio BNCJM  

 

Anexo 57. Cantidad de páginas indexadas por Google. Sitio ANRC 
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Anexo 58. Cantidad de páginas indexadas por Google. Sitio IDICT 

 

Anexo 59. Cantidad de páginas indexadas por Google. Sitio SOCICT 

 

 

Anexo 60. Cantidad de páginas indexadas por Google. Blog BNCJM  

 

Anexo 61. Cantidad de páginas indexadas por Google. Blog ASCUBI 

 

Anexo 62. Cantidad de páginas indexadas por Google. Blog SOCICT 
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Anexo 63. Cantidad de páginas indexadas por Google. Blog DPTO_CI_UH 

 

Anexo 64. Posicionamiento por palabras clave. Sitio web de la B_UCLV, datos 

ofrecidos por la Serprobot 

Palabra clave: Biblioteca Universitaria Cubana 

Posición: Después del 100   

Palabra clave: Biblioteca Universitaria en Villa Clara  

Posición: 1  

Url: www.cdict.uclv.edu.cu   

Palabra clave: DICT UCLV   

Posición: 1 

Url: www.cdict.uclv.edu.cu   

Palabra clave: Dirección de Información Científico Técnica UCLV  

Posición: 1 

Url: www.cdict.uclv.edu.cu   
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Palabra clave: Biblioteca de la Universidad Marta Abreu   

Posición: 3 

Url: http://www.cdict.uclv.edu.cu/ 

Palabra clave: Biblioteca de la UCLV   

Posición: 2 

Url: http://www.cdict.uclv.edu.cu/ 

Palabra clave: DICT de la Universidad Central Marta Abreu de las Villas    

Posición: 1 

Url: http://www.cdict.uclv.edu.cu/ 

Palabra clave: Editorial Feijóo     

Posición: 1 

Url: http://www.feijoo.cdict.uclv.edu.cu/ 

Palabra clave: Editorial Samuel Feijóo     

Posición: 1 

Url: http://www.feijoo.cdict.uclv.edu.cu/ 

Anexo 65. Posicionamiento por palabras clave. Sitio web de la BNCJM, datos 

ofrecidos por la Serprobot.  

Palabra clave: Biblioteca Cubana 

Posición: 1 

Url: https://bnjm.cu/ 
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Palabra clave: Biblioteca Nacional   

Posición: 1 

Url: https://bnjm.cu/ 

Palabra clave: Biblioteca Nacional de Cuba 

Posición: 1 

Url: https://bnjm.cu/ 

Palabra clave: Bibliotecología cubana   

Posición: 8 

Url: http://revistas.bnjm.cu/index.php/BAI/article/view/302 

Palabra clave: Libro cubano    

Posición: 30 

Url: https://bnjm.cu/?secc=noticiasyidNews=2815ytitulo=programa-nacional-

por-la-lectura-jornada-por-el-dia-del-libro-cubano-resena-del-libro-palomar-/ 

Palabra clave: Bibliotecario cubano  

Posición: 4 

Url: https://bnjm.cu/?secc=noticiasyidNews=1660ytitulo=7-de-junio-dia-del-

bibliotecario-cubano 

Palabra clave: Sistema Nacional de Bibliotecas    

Posición: 1 

Url: https://bnjm.cu/snbp 

Palabra clave: Programa Nacional de la Lectura     



 
250 

Posición: 2 

Url: https://bnjm.cu/pnl 

Palabra clave: ASCUBI     

Posición: 1 

Url: https://bnjm.cu/ascubi 

Anexo 66. Posicionamiento por palabras clave. Sitio web de la ANRC, datos 

ofrecidos por la Serprobot.  

Palabra clave: Archivo Cubano  

Posición: 99 

Url: https://www.arnac.cu/ 

Palabra clave: Archivo Nacional de Cuba 

Posición: 101 

Url: https://www.arnac.cu/ 

Palabra clave: Archivística Cubana 

Posición: Después del 100 

Palabra clave: Archivos    

Posición: Después del 100 

Palabra clave: Documentos de Archivos 

Posición: Después del 100 

Palabra clave: Documentos históricos   
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Posición: Después del 100 

Palabra clave: Archivo Nacional de la República de Cuba     

Posición: 89 

Url: https://www.arnac.cu/ 

Palabra clave: Archivos en Cuba      

Posición: Después del 100 

Anexo 67. Posicionamiento por palabras clave. Sitio web de la SOCICT, datos 

ofrecidos por la Serprobot.  

Palabra clave: SOCICT 

Posición: Después del 100   

Palabra clave: Sociedad Cubana de Ciencia de la Información 

Posición: Después del 100   

Palabra clave: Ciencia de la Información en Cuba 

Posición: Después del 100   

Palabra clave: SOCICT Cuba 

Posición: Después del 100   

Palabra clave: Ciencia de la Información Cubana 

Posición: Después del 100   

Palabra clave: Sociedad de Ciencias de la Información en Cuba 

Posición: Después del 100   
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Palabra clave: Profesionales de la información en Cuba 

Posición: Después del 100   

Anexo 68. Posicionamiento por palabras clave. Sitio web de la IDICT, datos 

ofrecidos por la Serprobot.  

Palabra clave: Ciencia de la Información 

Posición: Después del 100 

Palabra clave: Ciencia de la Información en Cuba 

Posición: Después del 100 

Palabra clave: Instituto de Información Científica y Tecnológica 

Posición: Después del 100 

Palabra clave: Información Científica y Tecnológica 

Posición: Después del 100 

Palabra clave: Ciencia de la Información cubana 

Posición: Después del 100 

Palabra clave: IDICT 

Posición: Después del 100 

Palabra clave: IDICT Cuba     

Posición: Después del 100 

Anexo 69. Posicionamiento por palabras clave. Blog de la ASCUBI, datos 

ofrecidos por la Serprobot.  

 
Keyword: ASCUBI 
Position: 2 
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URL: http://ascubi.blogspot.com/ 
TOP TENRUN SEARCH 

 

Keyword: Bibliotecarios 
Position: 8 
URL: http://ascubi.blogspot.com/ 
TOP TENRUN SEARCH 

 

Keyword: Biblioteca 
Position: Not Found in top 100! 
URL: Not Found in top 100! 
TOP TENRUN SEARCH 

 

Keyword: Bibliotecarios cubanos 
Position: 2 
URL: http://ascubi.blogspot.com/ 
TOP TENRUN SEARCH 

 

Keyword: Bibliotecarios 
Position: 8 
URL: http://ascubi.blogspot.com/ 
TOP TENRUN SEARCH 

 

Keyword: Bibliotecarios en cuba 
Position: 1 
URL: http://ascubi.blogspot.com/ 
TOP TENRUN SEARCH 

 

Keyword: Asociación de bibliotecarios 
Position: 1 
URL: http://ascubi.blogspot.com/ 
TOP TEN 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.google.com.cu/search?q=ASCUBI&num=100&gl=CU
https://www.google.com.cu/search?q=Bibliotecarios&num=100&gl=CU
https://www.google.com.cu/search?q=Biblioteca&num=100&gl=CU
https://www.google.com.cu/search?q=Bibliotecarios+cubanos&num=100&gl=CU
https://www.google.com.cu/search?q=Bibliotecarios&num=100&gl=CU
https://www.google.com.cu/search?q=Bibliotecarios+en+cuba&num=100&gl=CU
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Anexo 70. Correlación de los sitios webs de las instituciones del campo de las 

Ciencias de la información en Cuba.  
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Anexo 71. Ecosistema de redes sociales digitales del DPTO_CI_UH.  
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Anexo 72. Ecosistema de redes sociales digitales del DPTO_CI_UCLV.  

 

Anexo 73. Ecosistema de redes sociales digitales del B_UH. 
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Anexo 74. Ecosistema de redes sociales digitales del B_UCLV.  

 

Anexo 75. Ecosistema de redes sociales digitales del ASCUBI.  
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Anexo 76. Ecosistema de redes sociales digitales del BNCJM.  

 

Anexo 77. Ecosistema de redes sociales digitales del ANRC.  
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Anexo 78. Ecosistema de redes sociales digitales del IDICT.  

 

Anexo 79. Autoridad Social del perfil en Twitter del DPTO_CI_UH. Datos 

ofrecidos por la herramienta Followerwonk 
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Anexo 80. Autoridad Social del perfil en Twitter del DPTO_CI_UCLV. Datos 

ofrecidos por la herramienta Followerwonk 

 

Anexo 81. Autoridad Social del perfil en Twitter del B_UCLV. Datos ofrecidos 

por la herramienta Followerwonk 

 

Anexo 82. Autoridad Social del perfil en Twitter del ASCUBI. Datos ofrecidos 

por la herramienta Followerwonk 
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Anexo 83. Autoridad Social del perfil en Twitter del BNCJM. Datos ofrecidos 

por la herramienta Followerwonk 

 

Anexo 84. Autoridad Social del perfil en Twitter del IDICT. Datos ofrecidos por 

la herramienta Followerwonk 
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Anexo 85. Nivel de relaciones de las Instituciones del campo en Twitter   

 

Anexo 86. Cantidad de publicaciones de las instituciones del campo en 

sus plataformas de redes sociales digitales. Datos ofrecidos por la 

herramienta ExportComments. 

 Facebook Twitter  Linkedin Instagram  Youtube Telegram  

DPTO_CI_UH 617 227 126 263 20 148 

DPTO_CI_UCLV 2214 190     

B_UH 168   129   

B_UCLV 463 190     

DICT_UO 30      

R_BAI       

R_CI       

R_CICS 39      

ASCUBI 97 23     
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SOCICT 216      

BNCJM 540 809 502 5000 399  

ANRC 369 812   11  

IDICT 27 848   34  

 

Anexo 87. Nube de términos de las publicaciones de Facebook del 

DPTO_CI_UH  
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Anexo 88. Nube de términos de las publicaciones de Facebook del 

DPTO_CI_UCLV 

 

Anexo 89. Nube de término de las publicaciones de Facebook del B_UH 
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Anexo 90. Nube de términos de las publicaciones de Facebook del 

DICT_UO 

 

Anexo 91. Nube de términos de las publicaciones de Facebook del 

B_UCLV 
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Anexo 92. Nube de términos de las publicaciones de Facebook del 

R_CICS 

 

Anexo 93. Nube de términos de las publicaciones de Facebook del 

ASCUBI 

 

 



 
267 

Anexo 94. Nube de términos de las publicaciones de Facebook del 

SOCICT 

 

Anexo 95. Nube de términos de las publicaciones de Facebook del 

BNCJM 
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Anexo 96. Nube de términos de las publicaciones de Facebook del ANRC 

 

Anexo 97. Nube de términos de las publicaciones de Facebook del IDICT 
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Anexo 98. Mapa de relaciones a partir del discurso en rede sociales 

digitales de las instituciones del campo. 

 

Anexo 99. Tabla 8. Frecuencia de publicación de las instituciones del 

campo en sus plataformas de redes sociales digitales. Datos ofrecidos 

por la herramienta fanpage karma. 

 Facebook Twitter  Linkedin Instagram  Youtube Telegram  

DPTO_CI_UH 3.4 0.2 0.2 0.46 0.02 0.3 

DPTO_CI_UCLV 1.0 1.0      

B_UH 0.1   0.1   

B_UCLV 0.02 1.11     

DICT_UO 1.2       

R_BAI       

R_CI       

R_CICS 0.036      
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ASCUBI 0.0001 0.0001     

SOCICT 0.2      

BNCJM 11.4 20.2 8.2 10.1 0.29  

ANRC 1.50 0.071 SV    

IDICT 0.54 0.71   0.018  

 

Anexo 100. Cantidad de interacciones recibidas en los perfiles de redes 

sociales digitales de las instituciones del campo. Datos ofrecidos por la 

herramienta ExportComments.  

 Facebook Promedio 

Facebook  

Twitter  Promedio 

Twitter 

Instagram  Promedio 

Instagram 

DPTO_CI_UH 10168 16.47 357 1.57 3281 12.47 

DPTO_CI_UCLV 22734  10.26 14109 74.25   

B_UH 48 0.28   2087 16.17 

B_UCLV 1663 3.59 725 3.81   

DICT_UO 293 9.7     

R_BAI       

R_CI       

R_CICS 245 6.28     

ASCUBI 345 3.55 2924 22.86   

SOCICT 575 2.66     

BNCJM 4999 9.25 14023 17.33 22081 4.41 

ANRC 3046 8.25 132889 163.65   
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IDICT 277 10.25 14598 17.21   

 

Anexo 101. Cantidad de veces compartidas en los perfiles de redes 

sociales digitales de las instituciones del campo. Datos ofrecidos por la 

herramienta ExportComments. 

 Compartidas Promedio  Re tweets Promedio   

DPTO_CI_UH 1309 2.12 79 0.34 

DPTO_CI_UCLV 1087 0.49 13609 71.6 

B_UH 22 0.13   

B_UCLV 413 0.89 250 1.31 

DICT_UO 65 2.16   

R_BAI     

R_CI     

R_CICS     

ASCUBI 152 1.56 2924 127.13 

SOCICT 154 0.71   

BNCJM 2893 5.35 10674 13.19 

ANRC 449 1.21 129676 159.69 

IDICT 51 1.88 10477 12.35 
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Anexo 102. Cantidad de comentarios en las redes sociales digitales de las 

instituciones del campo. Datos ofrecidos por la herramienta 

ExportComments. 

 Comentarios 

Facebook 

Promedio Comentarios 

Twitter 

Promedio Comentarios 

Instagram  

Promedio 

DPTO_CI

_UH 

1301 2.10 27 0.11 25 0.09 

DPTO_CI

_UCLV 

3376 1.52 6 0.03   

B_UH 5 0.02   65 0.65 

B_UCLV 84 0.18 6 0.18   

DICT_UO 8 0.26     

R_BAI       

R_CI       

R_CICS 15 0.06     

ASCUBI 25 0.25 0 0   

SOCICT 27 0.12     

BNCJM 970 1.67 35 0.04 231 0.04 

ANRC 275 0.64 175 0.21 0 0 

IDICT 7 0.25 192 0.22   
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Anexo 103. Tasa de interacción de los perfiles de redes sociales digitales 

de las instituciones del campo. 

 Facebook Twitter  Instagram  

DPTO_CI_UH 1312% 405% 1569% 

DPTO_CI_UCLV 19266%  14251%  

B_UH 3.91%  472% 

B_UCLV 223% 8917%  

DICT_UO 24.6%   

R_BAI    

R_CI    

R_CICS 9.6%   

ASCUBI 133% 2182%  

SOCICT 97.12%   

BNCJM 61.3% 220% 1508% 

ANRC 48% 3870%  

IDICT 17.32% 918%  

 

Anexo 104. Tasa de amplificación de los perfiles de redes sociales 

digitales de las instituciones del campo. 

 Facebook Twitter  

DPTO_CI_UH 168.90% 89.7% 

DPTO_CI_UCLV 921.1% 13,746% 
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B_UH 1.7%  

B_UCLV 55.4% 203.2% 

DICT_UO 5.4%  

R_BAI   

R_CI   

R_CICS 2%  

ASCUBI 58% 5.4% 

SOCICT 26%  

BNCJM 35.4% 167.6% 

ANRC 7% 3777% 

IDICT 3.1% 658.9% 

 

Anexo 105. Tasa de conversación de los perfiles de redes sociales 

digitales de las instituciones del campo. 

 Comentarios 

Facebook 

Comentarios 

Twitter 

Comentarios 

Instagram  

DPTO_CI

_UH 

167.87% 12.91% 5,92% 

DPTO_CI

_UCLV 

2.861% 6.06%  

B_UH 0,40%  15,40 

B_UCLV 11,27% 4,87%  

DICT_UO 0,67%   

R_BAI    
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R_CI    

R_CICS 0,59%   

ASCUBI 9,68% 0%  

SOCICT 4,52%   

BNCJM 11,90% 0,54% 15,77% 

ANRC 4,31% 5,09% 0% 

IDICT 0,43% 12,07%  

 

Anexo 106. Gestión de la reputación digital 
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Anexo 107. Gestión de la reputación digital según Antón 

 

Anexo 108. Modelo integrado de gestión de la reputación digital 

corporativa (MiRoC) 

 

 

 

 

 

 



 
277 

Anexo 109. Acciones para la configuración de Google Analytics  

  Acción  
Acción 1.1. Estudio de públicos/ Blogs y 
sitios web    

  Unidad de tiempo Horas   
N° 

Activid
ades 

Identi
ficado

r Actividades 

Prede
cesor
a 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo más 
Probable ™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 
Creación de cuenta de Google 
(Si tienes una no es necesario) - 1 2 3 2.00 

2 B Acceder a Google Analytics  A 1 2 3 2.00 

3 C 
Obtener el identificador de 
seguimiento B 2 4 6 4.00 

4 D 
Vincular el sitio a través del 
código o con el uso de plugin  C 2 4 6 4.00 

5 E 
Verifica el funcionamiento del 
código B-C 1 2 3 2.00 

7 F 
Obtención de datos para el 
estudio de los usuarios 

A-B-
C-D 4 6 8 6.00 

8 G 
Cuenta de Google Analytics 
configurada   

A-B-
C-D 5 6 6 5.83 

        

      Total 25.83 

 

Anexo 110. Recursos para la utilización de Google Analytics por parte de 

las instituciones de campo.  

El valor de la analítica digital  

https://support.google.com/analytics/answer/12159453?hl=esyref_topic=12270055 

Cómo funciona Google Analytics 

https://support.google.com/analytics/answer/12159447?hl=esyref_topic=12189164 

Jerarquía de Google Analytics 

https://support.google.com/analytics/answer/9303323?hl=esyref_topic=12188455#zi

ppy=%2Csecciones-de-este-art%C3%ADculo 

Estructura de cuentas de Google Analytics  

https://support.google.com/analytics/answer/9679158?hl=esyref_topic=12200192 

Consiga una guía de configuración de Analytics personalizada 

https://support.google.com/analytics/answer/12159453?hl=es&ref_topic=12270055
https://support.google.com/analytics/answer/12159447?hl=es&ref_topic=12189164
https://support.google.com/analytics/answer/9303323?hl=es&ref_topic=12188455#zippy=%2Csecciones-de-este-art%C3%ADculo
https://support.google.com/analytics/answer/9303323?hl=es&ref_topic=12188455#zippy=%2Csecciones-de-este-art%C3%ADculo
https://support.google.com/analytics/answer/9679158?hl=es&ref_topic=12200192
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https://support.google.com/analytics/troubleshooter/12627681?hl=esyref_topic=1300

9749 

Configurar Google Analytics para un sitio web o aplicación  

https://support.google.com/analytics/answer/9304153?hl=esyref_topic=12200016 

Confirmar que se está recogiendo datos   

https://support.google.com/analytics/answer/9333790?hl=esyref_topic=12200479 

Como usar Google Analytics 

https://support.google.com/analytics/answer/9367631?hl=esyref_topic=12200410 

Conceptos básicos sobre informes de Google Analytics 

https://support.google.com/analytics/answer/9212670?hl=esyref_topic=12200020 

Anexo 111. Expresión en código html de la conexión con Google 

Analytics 

BNCJM    

 

DPTO_CI_UH 

 

 

 

https://support.google.com/analytics/troubleshooter/12627681?hl=es&ref_topic=13009749
https://support.google.com/analytics/troubleshooter/12627681?hl=es&ref_topic=13009749
https://support.google.com/analytics/answer/9304153?hl=es&ref_topic=12200016
https://support.google.com/analytics/answer/9333790?hl=es&ref_topic=12200479
https://support.google.com/analytics/answer/9367631?hl=es&ref_topic=12200410
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Anexo 112. Plugin para conectar con Google Analytics a los sitios de las 

instituciones del campo que utilizan WordPress.  

Institución  Versión de 

WordPress 

Pluguins  

ANRC WordPress 

6.1.1 

MonsterInsights 

Se puede encontrar en: 

https://wordpress.org/plugins/google-

analytics-for-wordpress/  

Site Kit by Google  

Se puede encontrar en: 

https://wordpress.org/plugins/google-site-kit/ 

Analytify  

Se puede encontrar en:  

https://wordpress.org/plugins/wp-analytify/   

GA Google Analytics 

Se puede encontrar en:  

https://wordpress.org/plugins/ga-google-

analytics/  

DPTO_CI_UH WordPress 

6.1.1  

IDICT 

 

WordPress 

5.9.3. 

B_UCLV WordPress 

4.9.4. 

Analytify  

Se puede encontrar en:  

https://wordpress.org/plugins/wp-analytify/   

GA Google Analytics 

Se puede encontrar en:  

https://wordpress.org/plugins/ga-google-

analytics/ 

https://wordpress.org/plugins/google-analytics-for-wordpress/
https://wordpress.org/plugins/google-analytics-for-wordpress/
https://wordpress.org/plugins/google-site-kit/
https://wordpress.org/plugins/wp-analytify/
https://wordpress.org/plugins/ga-google-analytics/
https://wordpress.org/plugins/ga-google-analytics/
https://wordpress.org/plugins/wp-analytify/
https://wordpress.org/plugins/ga-google-analytics/
https://wordpress.org/plugins/ga-google-analytics/
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Anexo 113. Formas de conectar a Google Analytics con Drupal y Blogger  

Para Drupal   

En la página de configuración dentro del bloque de Sistema existen un grupo 

de opciones vinculadas Google Analytics. 

 

Dentro de las opciones de Google Analytics se encuentra la opción de agregar 

el id de seguimiento.  

 

Para Blogger  
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Anexo 114. Acciones para el estudio del público en redes sociales  

  Acción  
Acción 1.1. Estudio de públicos/ Redes 
Sociales    

  Unidad de tiempo Horas   

N° 
Activi
dades 

Ident
ificad

or Actividades 

Pred
eces
ora 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo 
más 
Probable 
™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 

Identificación de las 
herramientas 
colectoras de datos  - 6 8 12 8.33 

2 B 

Definición de 
indicadores claves de 
desempeño  - 4 6 12 6.67 

3 C 
Ejecución del proceso 
de medición  A-B 6 8 10 8.00 

4 D 
Confección de reportes 
de rendimiento  A-B-C 4 6 10 6.33 

5 E 
Descripción de un perfil 
del público real  

A-B-
C-D 4 6 10 6.33 

        

      Total 35.67 
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Anexo 115. Herramientas para la evaluación de perfiles de Twitter 

Herramienta  Descripción  URL  

Hootsuite 

 

Con una cuenta de Hootsuite, 

puede iniciar campañas de 

marketing, programar 

publicaciones con 

anticipación, identificar y 

expandir su audiencia de 

Twitter, crear informes 

personalizados de Twitter, 

rastrear hashtags o 

menciones, crear listas de 

Twitter y más. También tiene 

su propia sección de análisis, 

donde puedes ver el 

rendimiento de tus 

publicaciones en Twitter 

además de contenido de otras 

plataformas. 

https://www.hootsuite.com/es 

Buffer Esta herramienta es muy útil, 

ya que además se puede usar 

para analizar el rendimiento 

de Twitter. Es útil para 

calcular el mejor tiempo de 

lectura de un tweet para 

aumentar el engagement. 

Esta es una excelente manera 

de encontrar rápidamente el 

tipo de publicación de Twitter 

que más conviene a los 

https://buffer.com/ 
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perfiles de las instituciones 

del campo  

Twitonomy Esta es una herramienta muy 

que proporciona diferentes 

métodos de análisis de Twitter 

para comparar cuentas con la 

de instituciones homólogas. 

También Twitonomy muestra 

datos sobre las listas de 

Twitter, estadísticas sobre los 

tweets o interacciones más 

populares.  

https://www.twitonomy.com/ 

Followerwonk 

 

Se pueden obtener métricas 

en base a ciertas palabras 

clave que se encuentran en la 

biografía de los usuarios, 

gracias a esto se pueden 

buscar personas influyentes y 

ordenar esta lista por 

seguidores u otras métricas.  

https://followerwonk.com/ 

Foller.me 

 

Esta herramienta es muy útil 

para averiguar la mejor 

manera de interactuar con 

ciertas personas, aparte de 

investigar sobre las más 

influyentes. 

https://foller.me/ 

 

Anexo 116. Acciones para la construcción del buyer persona.  

  Acción  
Acción 1.1. Estudio de públicos/Buyer 
persona   

  Unidad de tiempo Horas   
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N° 
Activi
dades 

Ident
ificad

or Actividades 

Pred
eces
ora 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo 
más 
Probable 
™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 

Definición del perfil de 
usuario al que se quiere 
llegar  - 4 8 12 8.00 

2 B 
Recopilación de 
información  A 24 48 72 48.00 

3 C 
Construcción del buyer 
persona A-B 8 12 24 13.33 

4 D Evaluar la efectividad   A-B-C 24 48 72 48.00 

5 E 
Buyer Persona 
construido  

A-B-
C-D     

        

      Total 117.33 

 

Anexo 117. Buyer Persona  

Caja de herramientas para su elaboración  

Recurso  Url 

Video instructivo para la 

elaboración de un 

buyer persona  

https://www.youtube.com/watch?v=6ELCCOO4FEo  

 

Entradas instructivas 

para la elaboración de 

un buyer persona 

https://blog.hubspot.es/marketing/que-son-buyer-

personas  

Herramienta para la 

elaboración de un 

buyer persona 

https://www.hubspot.es/make-my-persona  

 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=6ELCCOO4FEo
https://blog.hubspot.es/marketing/que-son-buyer-personas
https://blog.hubspot.es/marketing/que-son-buyer-personas
https://www.hubspot.es/make-my-persona
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Ejemplos  
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Anexo 118. Acciones para la definición de las estructuras del contenido 

para sitios web y blog de las instituciones del campo. 

  Acción  
Acción 1.2. Estructuración y definición del 
contenido  

  Unidad de tiempo Horas   
N° 

Activid
ades 

Identi
ficado

r Actividades 

Prede
cesor
a 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo 
más 
Probable ™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 

Definición 
estructural de las 
entradas  - 24 48 72 48.00 

2 B 
Definición de 
estilo  A 8 10 12 10.00 

3 C 
Elaboración de 
títulos  A-B 8 10 12 10.00 

4 D 
Diseño de la 
estructura  A-B-C 4 6 8 6.00 

5 E 
Entrada lista para 
publicar  A-B-C       0.00 

        

      Total 74.00 

 

Anexo 119. Acciones para para la definición de las estructuras del contenido para redes 

sociales digitales de las instituciones del campo. 

  Acción  
Acción 1.2. Estructuración y definición 
del contenido  

  Unidad de tiempo Horas   

N° 
Activi
dades 

Ident
ificad

or Actividades 

Pred
eces
ora 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo 
más 
Probable 
™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 

Definición estructural del 
contenido para las redes 
sociales  - 8 10 12 10.00 

2 B 
Definición del tono de las 
publicaciones  A 8 10 12 10.00 

3 C 
Estructuración del 
contenido  A-B 10 12 16 12.33 

4 D 
Identificación de los 
canales  

A-B-
C 4 6 8 6.00 

5 E 
Generación de stock de 
publicaciones  

A-B-
C-D       0.00 
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Anexo 120. Recursos para trabajar con esta herramienta Canva  

Nombre del recurso  Url 

Base de conocimiento de la 

propia herramienta canva 

para conocer cuestiones 

básicas de diseño  

https://www.canva.com/es_

mx/aprende/diseno/  

 

Guía para trabajar en Canva  https://bibliosaude.sergas.ga

l/DXerais/864/GUIA_CANVA

.pdf  

Video tutorial para trabajar en 

Canva  

https://www.youtube.com/wa

tch?v=Mj2pCJMPSu0 

 

Anexo 121. Tratamiento de la imagen en Facebook  

• Imagen de perfil: 180 x 180 px, aunque se mostrará en160 x 160 px. 

• Portada: 820 x 312 px. 

• Publicaciones cuadradas: 1200 x 1200 px. 

• Publicaciones horizontales: 1200 x 630 px. 

• Publicaciones con enlaces: 1200 x 627 px. 

• Historias de Facebook 1080 x 1920 px. 

Anexo 122. Tratamiento de la imagen en Twitter  

• Imagen de cabecera: 1500 x 500 px (1024 x 280 px) JPG o PNG. Peso 

máximo de 5 MB. 

• Imagen de perfil: 400 x 400 px (200 x 200 px) JPG, PNG o GIF. Peso máximo 

de 2 MB. 

• Para ilustrar un tweet: 1024 x 512 px. JPG, PGN o GIF. Peso máximo 5 MB 

en JPG y 3 MB en GIF. 

• Tweet con enlace: 520 x 254 px. 

https://www.canva.com/es_mx/aprende/diseno/
https://www.canva.com/es_mx/aprende/diseno/
https://bibliosaude.sergas.gal/DXerais/864/GUIA_CANVA.pdf
https://bibliosaude.sergas.gal/DXerais/864/GUIA_CANVA.pdf
https://bibliosaude.sergas.gal/DXerais/864/GUIA_CANVA.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=Mj2pCJMPSu0
https://www.youtube.com/watch?v=Mj2pCJMPSu0
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Anexo 123. Tratamiento de la imagen en Instagram  

• Imagen de perfil: 110 x 110 px. 

• Foto cuadrada: 1080 x 1080 px. 

• Foto horizontal: 1080 x 566 px. 

• Foto vertical: 1080 x 1350 px. 

• Historias: 1080 x 1920 px. 

 

Anexo 124. Tratamiento de la imagen en LinkedIn   

• Foto de perfil: 400 x 400 px. 

• Foto de portada: 1584 x 396 px. 

• Publicación con imagen: 520 x 320 px. 

• Publicación con enlace: 820 x 272 px. 

 

Anexo 125. Tratamiento de la imagen en YouTube  

• Foto de perfil: 800 x 800 px 

• Imagen para los videos: 1200 x 720 px 

• Imagen de portada: 2560 x 423 px 

• Resolución de video: 1920 x 1080 16:9 
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Anexo 126. Acciones para para la gestión del posicionamiento en 

buscadores de los sitios y blogs de las instituciones del campo. 

        

  Acción  Acción 3.1. Palabras clave    

  Unidad de tiempo Horas   
N° 

Activid
ades 

Identi
ficado

r Actividades 

Prede
cesor
a 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo 
más 
Probable ™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 

Generación del 
árbol de palabras 
clave  - 12 24 72 30.00 

2 B 
Investigación de 
palabras clave A 12 14 18 14.33 

3 C 

Organización de 
palabra clave 

A-B 10 12 16 12.33 

4 D 

Definición de 
palabras clave a 
posicionar  A-B-C       0.00 

        

      Total 56.67 

 

Anexo 127. Caja de herramientas para la investigación de palabras clave 

Nombre de la 

herramienta  

Descripción  URL  

Keyword Explorer Es una herramienta que 

pertenece a la suite SEO 

Moz, una de las 

principales empresas de 

SEO en el mundo. Es 

muy completa y ayuda al 

investigador durante todo 

el proceso de definición 

de una palabra. 

https://moz.com/products/pro/k

eyword-explorer  

Ubersuggest Es una herramienta 

sencilla de utilizar, solo 

basta con ingresar el 

https://neilpatel.com/es/ubersu

ggest/  

https://moz.com/products/pro/keyword-explorer
https://moz.com/products/pro/keyword-explorer
https://neilpatel.com/es/ubersuggest/
https://neilpatel.com/es/ubersuggest/
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término realizar la 

búsqueda y devuelve 

cientos de resultados. 

 

Soovle Ofrece sugerencias de 

términos de búsqueda en 

diferentes motores, como 

Youtube, Amazon, 

Yahoo!, Bing y el propio 

Google. 

 

https://www.soovle.com/  

Keyword Revealer Con esta herramienta se 

pueden crear una especie 

de árbol genealógico de 

una palabra clave, 

generando varias 

sugerencias de palabras 

nuevas. 

https://www.keywordrevealer.c

om/  

HitTail Es una herramienta que 

muestra las palabras 

clave que pueden ser de 

alta relevancia. 

https://www.hittail.com/  

KW Finder  Es una alternativa al 

Keyword Planner de 

Google ofrece 

instantáneamente la 

relevancia de los 

términos analizados. 

 

https://kwfinder.com/  

https://www.soovle.com/
https://www.keywordrevealer.com/
https://www.keywordrevealer.com/
https://www.hittail.com/
https://kwfinder.com/
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GeoRanker Herramienta para buscar 

palabras clave por área 

geográfica. 

https://www.georanker.com/  

SEMrush 

 

Es una de las 

herramientas más 

completas. Además de 

tener la funcionalidad de 

investigación de palabras 

clave, también cubre 

aspectos como auditoría 

de backlinks, auditoría de 

contenidos, monitoreo de 

posicionamiento y mucho 

más. 

 

https://es.semrush.com/  

Ahrefs Es una de las 

herramientas más sólidas 

para la investigación de 

palabras clave 

 

https://ahrefs.com/  

Majestic SEO 

 

Es una de las 

herramientas SEO más 

conocida, considerada y 

completa. 

https://es.majestic.com/  

Google Trends 

 

Es una excelente 

herramienta para conocer 

el volumen de búsqueda 

de las palabras y las 

palabras relacionadas  

 

https://trends.google.com/trend

s/?geo=es  

https://www.georanker.com/
https://es.semrush.com/
https://ahrefs.com/
https://es.majestic.com/
https://trends.google.com/trends/?geo=es
https://trends.google.com/trends/?geo=es
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Anexo 128. Acciones para la campaña enlace de los sitios y blogs de las 

instituciones del campo. 

  Acción  Acción 2.2. Campañas de enlaces  

  

Unidad de 
tiempo Horas   

N° 
Activid
ades 

Identi
ficado

r Actividades 

Prede
cesor
a 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo más 
Probable ™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 

Diseño de 
campaña de 
enlaces  - 12 24 72 30.00 

2 B 

Investigación 
de sitios 
homólogos  

A 10 12 16 12.33 

3 C 

Definición de 
plataformas 
para dejar los 
enlaces   A-B 10 12 16 12.33 

4 D 

Monitoreo de 
los enlaces 
creados  

A-B-C 8 10 12 10.00 

5 E 

Potenciación 
de la calidad de 
los Backlinks  

A-B-C-
E       0.00 

        

      Total 64.67 

Anexo 129. Acciones rastreo e indexación de los sitios y blogs de las 

instituciones del campo.  

  Acción  Acción 2.3. Rastreo e Indexación   

  Unidad de tiempo Horas   
N° 

Activid
ades 

Identi
ficado

r Actividades 

Prede
cesor
a 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo 
más 
Probable ™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 

Configuración de 
rastreo y la 
indexación   - 10 12 24 13.67 

2 B 

Definición del 
robot txt 

A 4 6 8 6.00 

3 C 
Definición site 
map.xml  A-B 4 6 8 6.00 
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4 D 
Solicitud de 
indexación   A-B-C 4 6 8 6.00 

5 E 

Potenciación del 
rastreo e 
indexación  
  

A-B-
C-E       0.00 

        

      Total 31.67 

 

Anexo 130. Acciones para la gestión de la participación de las 

instituciones del campo 

  Acción  Acción 3.1. Potenciación de las interacciones    

  

Unidad de 
tiempo Horas   

N° 
Activid
ades 

Identif
icador Actividades 

Prede
cesor
a 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo más 
Probable ™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 
Definición de 
la interacción  - 10 12 24 13.67 

2 B 

Responder 
todos los 
comentarios  

A 4 6 8 6.00 

3 C 

Compartir en 
grupos para 
aumentar la 
interactividad   A-B 4 6 8 6.00 

4 D 

Interactuar 
con otros 
perfiles y 
usuarios  A-B-C 4 6 8 6.00 

5 E 

Potenciación 
de la 
interacción 
 
  

A-B-C-
E       0.00 

        

      Total 31.67 
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Anexo 131. Acciones para la gestión de comentarios negativos de las 

instituciones del campo. 

  Acción  
Acción 3.2. Tratamiento a comentarios 
negativos  

  Unidad de tiempo Horas   
N° 

Activid
ades 

Identi
ficado

r Actividades 

Prede
cesor
a 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo 
más 
Probable ™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 

Tratamiento a 
comentarios 
negativos  - 12 24 72 30.00 

2 B 

Clasificación de 
comentarios 
  

A 8 10 12 10.00 

3 C 

Definición de 
usuarios  
  A-B 4 6 8 6.00 

4 D 

Elaboración de 
respuesta a tono 
con el comentario  
  A-B-C 6 8 10 8.00 

5 E 

Plan de acción 
para la gestión de 
comentarios 
negativos  
 
  

A-B-
C-E       0.00 

        

      Total 54.00 
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Anexo 132. Acciones para gestión el análisis de la polaridad de los 

comentarios de las instituciones del campo 

  Acción  
Acción 4.1. Análisis de la polaridad de los 
comentarios  

  Unidad de tiempo Horas   
N° 

Activid
ades 

Identi
ficad

or Actividades 

Prede
cesor
a 

Tiempo 
Optimista 
(To) 

Tiempo 
más 
Probable ™ 

Tiempo 
Pesimista 
(Tp) 

Tiempo 
Esperado 
(Te) 

1 A 

Tratamiento a 
comentarios 
negativos  - 12 24 72 30.00 

2 B 

Extracción de 
comentarios 
 
  

A 8 10 12 10.00 

3 C 

Procesamiento de 
los comentarios  
 
  A-B 10 14 24 15.00 

4 D 

Clasificación de los 
comentarios 
  
  A-B-C 10 14 24 15.00 

5 E 

Análisis de la 
polaridad de los 
comentarios 

A-B-
C-E       0.00 

        

      Total 70.00 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
298 

Anexo 133. Elementos para la clasificación de los comentarios.   

Polaridad  Clasificación  Concepto   

Negativos  Críticas  Son hechas de forma respetuosa y con la intención de mejorar 
determinado aspecto dentro de la institución. 

Ironías  No aportan nada, expresan la crítica por la crítica. Por lo general carecen 
de base o sentido. 

Reclamos  Son comentarios donde se expresa alguna inconformidad o discrepancia 
con el fin de subsanar el error. 

Odio Más que críticas, son ataques a la integridad. Están llenos de palabras 
inapropiadas y ofensivas que buscan dañar la imagen del perfil. 

Neutrales  Sugerencias  Se realiza alguna petición, pero sin quejarse o criticar  

Dudas  Son preguntas realizadas al perfil para solventar determinadas dudas.  

Desiderativos Se expresan deseos, pero sin ironizar, reclamar o quejarse  

Positivos  Felicitaciones  Mensajes de felicitaciones en sentido general 

Aceptación  Mensajes de aprobación por la pieza o por cualquier otra cosa 

Gratitud  Mensajes donde se agradece a la institución.  

 


