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Resumen

Este trabajo se realiza con la intencion de dar respuesta a algunas de las preguntas planteadas en
torno a la presencia de marcas dentro de redes y medios sociales, como parte de una estrategia

publicitaria y de comunicacion corporativa.

Es asi como se pretende buscar elementos propios de la sociologia y ubicarlos de manera

pertinente en cada una de las tacticas implementadas por marcas.

Al final del trabajo se hallaran cuales fueron las tacticas exitosas y las que han permanecido en el

tiempo pasando desapercibidas.

Todo esto para respaldar, que tal vez, la apertura de un espacio en Facebook, en Twitter o en
YouTube, necesita mas de conocimientos e investigacion socioldgica, atada a una estrategia
global de marca, y no una simple accién de moda con un manejo que esta mas relacionado con el
azar, que con un nuevo enfoque de estudio de sociedades a favor de la comunicacion y la

publicidad de una marca.

Para llegar a esta conclusion, se tomaron 6 comunidades de marca en digital: 3 nacionales
(Alpina, Sipote Burrito y Chocolates Jet) y 3 internacionales (Starbucks, Old Spice y Bendtec),
cada una fue observada durante 6 meses, como resultado de dicha observacién se generd una

ficha de observacion, la cual registro tacticas, ubicadas dentro de elementos socioldgicos.

Con este trabajo se pretende dar inici6 a nuevas lineas de investigacion que fortalezcan y den
muestra del poder comunicativo y publicitario de los canales sociales en digital, revindiquen su

funcion y desdibujen su subestimada imagen actual.
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1. Abstract

This thesis is done to resolve some questions about the presence of brands in social media

environment, as part of an advertising strategy and corporate communications.

Therefore, the intention of this writing is to seek elements of sociology and place them in an

appropriate manner in each one of the tactics deployed by brands.

When the document will be ended, the reader will found the successful tactics and those ones

that have remained in the time going unnoticed.

All that theory could support the idea, that the opening of a space on Facebook, Twitter or
YouTube, need more knowledge and sociological research, tied to a global brand strategy, than
just a fashion movement, where the last is handled by chance and not by a conscientious

approach to the study of societies inclined for communication and advertising of a brand.

To obtain the conclusions, the study took 6 digital brand communities: three of them were
national (Alpina, Chocolates Jet and Sipote Burrito) and the other 3 were international
(Starbucks, Old Spice and Bendtec), each one of them was observed for 6 months. The main
ideas and the specific tactics that includes the sociological elements were consigned in the

observation forms.

This paper aims to start new lines of research that strengthen and give sample about the
communicative power of social media advertising in digital and shift the way the society

perceive it.
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2. Introduccion

Al revisar las definiciones que rodean la palabra publicidad, todas coinciden concretamente que
se trata de una comunicacion comercial e informativa para motivar a los receptores hacia una
accion de consumo. Y fue durante el siglo pasado que el economista estadounidense Philip
Kotler daria nacimiento a un término determinante naciente de la publicidad: se trata del

mercadeo (en inglés marketing).

El marketing segtn la definicion de su creador es una técnica administrativa que permite conocer
previamente la demanda de un mercado especifico para elaborar y distribuir productos que

suplan dichos requerimientos.

Correos electronicos, paginas Web con formatos de registros, banners y Pop ups son algunos de

los elementos virtuales que potencializaron por una época el conocido marketing digital.

Paralelo a todos estos avances del mundo comercial y de una forma mas versatil, el World Wide
Web, se fortalecia con la aparicion de varias plataformas de tipo social, especialmente Facebook,
Twitter y Youtube, creadas por los desarrolladores Mark Zuckerberg, Jack Dorsey y la tripleta:

Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, respectivamente.

Aunque se cree que la aparicion de estos medios sociales ha modificado sustancialmente la
forma de actuar de la sociedad, elementos por afios estudiados dentro de la sociologia dan
parametros de efectividad dentro de las comunidades sociales en una estrategia de marca en

marketing digital para conocer y atraer consumidores, y asi desarrollar un mercadeo relacional.
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Nace entonces una nueva imagen corporativa por la cual velar: la digital. ;Pero como garantizar
una imagen positiva y asi un buena reputacion de marca virtual?, ;Tener un espacio en

Facebook, Twitter y/o Youtube a nivel corporativo es suficiente?

Para dar respuesta a estas preguntas es de vital importancia revisar varias tacticas de marketing
digital, enfocadas en plataformas sociales (tanto redes como medios) y analizarlas dentro de
enfoque sociologico con elementos arrojados por autores reconocidos en este campo, afios antes

de la aparicion de las conocidas redes sociales en digital.

El presente trabajo analizard y determinara las acciones publicitarias y de comunicacion
desarrolladas en plataformas sociales para encontrar parametros comunes que establecen la
efectividad para lograr un posicionamiento virtual de marca oportuno y acertado, que esté

totalmente alineado con la imagen, cultura, identidad y reputacion de marca a nivel offline.

Para encontrar dichas acciones, esta investigacion reunira hallazgos como consecuencia de una
detallada observacion en torno a comunidades digitales emprendidas por varias empresas
reconocidas tanto en Colombia, como en el mundo como un nuevo y potencial enfoque del

marketing digital y relacional.

Ya que si es verdad que la mayoria de las compafiias alrededor del mundo han decidido abrir un
espacio, ya sea en Facebook, Twitter y/o Youtube, no todas han explotado estos canales sociales
para garantizar una comunicacion efectiva y por ende una positiva construccion de marca en la

Web.
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Bajo este contexto, es pertinente estudiar las practicas sobresalientes de varias compafias en
Colombia y empresas extranjeras que han desarrollado una presencia sobresaliente en varios

medios sociales, segun medios de comunicacion especializados.

3. Planteamiento del problema

3.1. Delimitacion

Analizar acciones publicitarias desarrolladas en plataformas sociales para encontrar pardmetros
comunes desde la sociologia que establecen la efectividad para lograr un posicionamiento virtual
de marca que incide directamente en su imagen y reputacion del mundo offline. Para encontrar
dichas acciones se observaran y analizardn 6 comunidades de marca virtuales durante 6 meses y
se consignaran segun las categorias de analisis, especificadas en las fichas de observacion. Con
los resultados de este trabajo se abriran nuevas lineas de investigacion y se dara una solidez a la
presencia de marca en plataformas sociales, como parte estratégica de un plan de mercadeo
relacional y no como un canal independiente sin coherencia en la identidad de marca, para dar

asi mayor solidez al perfil profesional del Community Manager.

3.2. Justificacion

Esta investigacion pretende reunir argumentos solidos desde la sociologia para determinar cuales
son las acciones exitosas que estan emprendiendo varias empresas reconocidas en el mundo
como un nuevo y potencial enfoque del marketing digital y relacional.

Aunque es verdad que la mayoria de las compaifias en el mundo han decidido abrir un espacio,
en Facebook, Twitter y/o Youtube no todas han explotado estos medios sociales para garantizar
una comunicacion efectiva y por ende un positivo posicionamiento y reputacion de marca en la

Web.
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En ese sentido, es pertinente estudiar las practicas sobresalientes de varias compaiiias en
Colombia y en el extranjero, las cuales han desarrollado una presencia acertada, generando casos

de éxito en varios medios sociales, segun lo han sefialado medios de comunicacion.

3.3. Preguntas de investigacion

- (Cudles son las ventajas que representan los medios sociales para entablar una
comunicacion corporativa?

- ¢(Cuadles son los elementos comunes dentro de las estrategias de marketing digital,
desarrolladas en medios sociales, por grandes empresas en el mundo?

- (Qué empresas colombianas y extranjeras han desarrollado estrategias exitosas en medios
sociales?

- (Cémo es el manejo que se le ha dado a los casos mundialmente conocidos, por
desarrollar malas acciones en medios sociales y han desencadenado en una crisis

corporativa?

4. Objetivos
4.1. Objetivo General
Determinar acciones puntuales en estrategias de marketing digital desarrolladas por grandes
empresas enfocadas en medios sociales, que se deben ejecutar para lograr una buena imagen y

reputacion de marca en la Web.

4.2. Objetivos Especificos
- Definir cudles son las ventajas que brindan los medios sociales para entablar una

comunicacion de marca, en la actualidad.
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- Identificar elementos socioldgicos comunes dentro de estrategias de marketing digital
desarrolladas en medios sociales, de reconocidas y grandes empresas en el mundo,
durante los tltimos 6 meses.

- Comparar casos de comunicacion publicitaria en medios sociales, reconocidos como
exitosos de grandes empresas en Colombia y compaiiias en el extranjero, en los tltimos 6
meses.

- Analizar casos de mal manejo de marca en medios sociales, durante los tltimos 6 meses.

5. Marco Referencial

5.1. Estado del arte y contexto
Escuchar hablar de redes sociales es muy comun hoy en dia, sin embargo al escuchar este
término los referentes actuales son claros: aparecen, Facebook (encabezando la lista), con mas de
mil millones de usuarios activos, al finalizar el 2012, segiin medios especializados, como
enter.co y logrando una penetracion del 40% en Colombia, segun las estadisticas de la
plataforma Social Bakers; le siguen en la lista Twitter (con més de 50 cuentas creadas, segiin
colombiadigital.net), YouTube (para el 2012 alcanz6 las 4 mil visitas diarias, segun enter.co),
Pinterest (con 11 mil usuarios registrados para el 2012, segtn lo indic6 clasesdeperiodismo.com),
etc. No obstante, las redes sociales ya han sido minuciosamente estudiadas desde la sociologia
entregando hallazgos interesantes sobre comportamiento, elementos, intereses, motivos de
conformacion de las redes, todas analizadas a través de las relaciones del mundo 1.0, décadas
atras cuando la virtualidad era un concepto desconocido. Resulta extrafio que los dos enfoques: el
digital y el sociologico hablando de redes sociales no estén relacionados de forma explicita. Por

otro lado, es evidente el crecimiento de paginas de marca en Facebook, ya que al ingresar a 10
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sitios Web de empresas reconocidas, todas tienen enlace a Facebook y Twitter, principalmente,
es decir que la redes sociales en digital se posicionan empiricamente poco a poco como canales
de comunicacién y publicidad obligatorios para las marcas, dando origen a un nuevo perfil
profesional el Community Manager, un perfil ain desconocido. Este trabajo dara las bases para
argumentar por qué la sociologia tiene conceptos valiosos inexplorados a la hora de plantear una
estrategia de marca en digital, a través de hallazgos en acciones especificas que han demostrado

éxito de marca en la Web, resaltado por medios de comunicacion.

5.2. Marco Conceptual
5.2.1. Redes Sociales
5.2.1.1. Definicion de red social
El significado de red se ha interpretado para varios contextos, sin embargo desde siglos atras
algunos pensadores han tratado de encontrar su esencia para explicar comportamientos sociales,
entendidos como procesos de interaccion, vinculados por medio de relaciones personales

establecidas con unas propiedades determinadas.

Desglosar esta idea resulta interesante para hallar su sentido real en la sociedad actual. Para
iniciar, el término red viene principalmente de la teoria matematica de los grafos en la que se
desdibuja las jerarquias y se perciben nodos unidos por vinculos, que cumplen caracteristicas

especificas.

Ahora, revisando los comportamientos sociales, varios autores han explicado cémo la anterior

premisa, propia de nimeros, sustenta exitosamente la formacion de comunidades.
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En este sentido, en las redes sociales, los nodos y los vinculos se perciben mediante la posicion
que ocupa cada actor dentro del grupo. Segln, Linton Freeman (1979) existen dos ubicaciones
principales: central y periférica, las cuales determinan la “estructura de oportunidad” de un
miembro para acceder a la informacion y recursos de otros actores en la misma red (Santos,

1989).

De esta manera, pensadores quienes estudian las redes sociales han determinado y concluido que
el componente esencial de dichas redes son las relaciones; sin embargo, y contrario a como la
mayoria percibe esta afirmacion, estas relaciones no necesariamente motivan sentimientos de
pertenencia o una conciencia organizadora. Es decir que a partir de “las relaciones” es dificil
comprender una realidad social, como lo plantearon Wellman y Berkowitz durante 1988 en su
analisis estructural, a partir del cual llegaban a conclusiones de estructuras sociales a través del
estudio delimitado de conjuntos de relaciones, ya que en este tipo de andlisis estructural se suele
dejar de lado componentes sociales de gran importancia como las familias, las organizaciones y
en general todas los lazos emocionales que eran empobrecidos al concepto de relacion (Grossetti,

2009).

Durante 1992 y 2008, Harrison White decidi6 plantear otro camino para analizar las redes
sociales en las que las relaciones solo representan un elemento dentro de un contexto o forma
social, el cual esta determinado por vinculos que describen conexiones flexibles y cambiantes,

expresadas en forma de relatos (Grossetti, 2009).

Al detener la mirada en el término relacion aparece la de tipo interpersonal que estd dada por el

conocimiento entre actores, un conocimiento reciproco que se produce a través de interacciones
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tanto positivas y cooperativas, como negativas de corte antagonico. En ambos caso hay un

compromiso en la relacion interpersonal.

De esta forma, el término interdependencia, argumentado por Charbonneau (2005) sustenta las
relaciones compartidas, consecuencia de influencias y biografias de cada uno de los actores que

viven relaciones interpersonales y a su vez conforman una red (Bourdon, 2009).

Dentro de la interdependencia, la influencia es un importante componente social analizado por la
sicologia de redes, base de la formacion de opinion o difusion de mensajes en los colectivos;
también asociada a comportamientos y propagacion de conductas, como el tabaquismo

(Christakis y Fowler, 2007 — 2008 citados en Bourdon, 2009).

Pero, mas alla de echar un vistazo por su estructura, es acertado revisar detalladamente la base de
las redes sociales. Mitchell (1969) citado por Félix Requena Santos (1989), destaca varios
elementos morfoldgicos en las redes sociales, los cuales son retomados por Robert A. Hanneman

(2002) para sustentar un acertado andlisis de su funcionamiento y evolucion:

- Conexiones: como lo sefiala Robert A. Hanneman (2002), los individuos de una red
pueden ser fuentes de relaciones (unen, conectan), pero también pueden ser agujeros
(actores que reciben pero no emiten). En este sentido, el nimero de lazos o conexiones se
convierte en un factor determinante para saber hasta qué punto la conducta de un actor es
limitada, cual es su rango de oportunidad y su nivel de poder en la red. Asimismo, la falta
de conexién puede desencadenar conflictos sociales.

- Tamafio, densidad y grado: para establecer lazos es de vital importancia el tamafio de la

red, tanto para crearlos como para mantenerlos, si bien en un grupo pequeio es facil
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conocer a todos los actores y establecer alglin tipo de vinculo, en un grupo grande no se
llega a este fin; es decir que mientras mas aumente el numero de actores en un grupo, las
conexiones logicamente posibles disminuyen (densidad), incluso motivando
fragmentacion e incrementando la complejidad (grado) (Hanneman, 2002).

Accesibilidad: se trata de las conexiones efectivas que mantenga un actor; es decir, que
exista un camino para comunicar una fuente con su destino, sin importar los nodos que
puedan aparecer en el sendero trazado. Asimismo, argumenta la influencia de actores en
el comportamiento de los demads, a través del numero de contactos en la red y de
intermediarios (Santos 1989).

Distancia: se define como el camino mas corto entre dos nodos. A su vez, un camino se
define como una secuencia de nodos tal que exista una conexion (llamada arista) entre
cada nodo y el siguiente. De este modo, el actor con mas conexiones en la red ejercera
mas poder que los actores mas distantes. Si se establecen el nimero de conexiones en el
camino mas corto se hablard de distancia geodésica, muy usada en el analisis de redes
sociales. Pueden haber muchas conexiones entre dos actores en una red (Hanneman,
2002).

Anclaje: se refiere a un punto de referencia en toda la red, como los amigos o familiares.
Autores como J.A. Barnes y E. Bott argumentan la vida de la red social en su extension y
conformacién de vinculos, siempre con una centralidad (Santos 1989).

Rango: este concepto elimina la comunicacion con intermediarios, ya que al tener un
actor un mayor nimero de vinculos, estard en un nivel superior, es decir tendra una red de

mayor rango (Santos, 1989).
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Sin embargo, para realizar un estudio completo de las redes sociales es vital revisar también los
procesos de interaccion que se vive dentro de la red y estan determinados por elementos,

enumerados por Félix Requena Santos (1989):

1. Contenido: la unidén entre personas se desarrolla mediante la comunicacién que
argumenta la red, siempre bajo un propdsito en comun, es decir de un contenido que
genera flujo de informacion y fortalece el vinculo.

2. Direccionalidad: se refiere al grado de direccion que se genera entre los vinculos, por
ejemplo en las relaciones de amistad o familiares existe reciprocidad, en este caso la
direccionalidad no es tan importante, caso contrario a lo que ocurre con las relaciones
donde no existe reciprocidad, como es el caso de las relaciones laborales.

3. Duracioén: este elemento se refiere al tiempo en que se desarrolla, evoluciona y finaliza
determinada red, depende, en la mayoria de los casos, de la edad de los actores que hacen
parte de una red: en una red personal no es la misma que se tiene en la juventud que en la
edad adulta, en este sentido el grupo sufre variaciones y un periodo de existencia,
también.

4. Intensidad: esta caracteristica se puede entender como el grado de influencia que el grupo
tienen sobre el comportamiento de los actores que lo conforman, pero no depende de la
cercania fisica, asi por ejemplo, la relacion entre familiares puede ser mas intensa que en
la dindmica de vecindad.

5. Frecuencia: para que una red se mantenga viva es esencial la repeticion de contactos entre

sus actores, aunque es importante aclarar que no necesariamente esta relacionada con la
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intensidad, como la frecuencia de los encuentros diarios en una comunidad laboral, pero

en la que la influencia (poder o autoridad sobre otros actores) puede ser muy baja.

5.2.1.2. Tipos de redes sociales
Al mirar la vida cotidiana en la familia, en el trabajo, en los contextos educativos y hasta en los
entornos mas efimeros, continuamente el hombre, como ser social, esta formando, generando y

construyendo redes sociales.

De hecho, al revisar la conducta personal, serd evidente la utilizacion de pensamientos,

ideologias y actuaciones de los demas.

En la formacion de redes sociales se evidencian dos tipos principales de redes, determinadas

por la relacion, segun lo afirmado por Félix Requena Santos (1989):

- Relacion concreta: Se refiere al tipo de relaciones que se establecen con un fin concreto,

por ejemplo, las relaciones laborales.

- Relacion difusa: Este tipo de unidn esté identificada como la que implica soporte y

servicios de naturaleza general, como las redes familiares.

Es importante tener en cuenta, que en cualquier tipo de red existen vinculos potenciales, lo que

significa que ciertos vinculos personales pueden ser activados en momentos diferentes.

Ahora, después de conocer la estructura de la red social y lo que produce, es momento de mirar
cual es su procedencia: de donde vienen. Claude S. Fischer (1982) al desarrollar un estudio
concluy6 que las redes personales nacen en los entornos colectivos, como la familia, el estudio,

las organizaciones. E. Goffman afirma que la mayoria de relaciones ancladas nacen por
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disposiciones institucionales (Grossetti, 2009). Sin embargo, las afinidades en redes
predeterminadas podran generar vinculos, por ejemplo de amistad, es decir que las relaciones no

son estaticas, ni pertenecen a un contexto especifico.

Como ya se ha sustentado, la estructura de la red esta determinada por nodos, conformados a su
vez por vinculos que establecen relaciones con propiedades especificas. En una mirada social, la

red estd constituida para intercambiar bienes y servicios.

Es decir, que una primera teoria que argumenta las redes aparece: la del intercambio. Segun, G.
Homans (1961), esta premisa de funcionamiento social es inherente a contextos de la conducta
humana, como el psicologico, el econémico, de la influencia y la conformacion de pequeiios

grupos (Canales, 2000).

En este sentido, todo comportamiento social del hombre busca un intercambio de bienes tanto

materiales como intangibles, por ejemplo el prestigio.

Por otro lado, quienes han estudiado la esencia de las redes sociales, como L. Milroy (1987),
citado por Ana Blanca Canales (2000) han identificado una estrecha relacion entre la red y las

tendencias lingiiisticas de cada uno de los actores.

Bajo este contexto, Ana Blanca Canales (2000) asegura que cuanto mas intensa sea la relacion de
un grupo, mas homogéneos seran sus usos lingiiisticos, ya que existe una “presion” de grupo

para unificar formas de comunicacidn, caso contrario a lo que se percibe en una red difusa.

En el contexto sociolingiiistico de la red social se han identificado varios conceptos, que vale la

pena resaltar, reunidos en una teoria catalogada: de acomodacion (Canales, 2000).
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1. Convergencia: este término se refiere a las modificaciones de lenguaje que hace un
individuo con la intencion de asemejarse a los demas actores de cierta red.

2. Divergencia: en este concepto, el individuo establece limites para mantener su identidad y
en este sentido marcar pardmetros de diferenciacion.

3. Complementariedad: este comportamiento es neutral, ya que no intenta alejarse o

acercarse al grupo.

5.2.1.3. Redes online
Girando la mirada a términos de la sociedad actual es pertinente analizar términos muy repetidos
por estos dias. En primer lugar, aparece la Sociedad de la Informacion, que aparentemente marca
una diferencia con las sociedades anteriores. Sin embargo, al mirar las comunidades anteriores, y
como ya se ha explicado, es interesante descubrir como todas las sociedades humanas han
manejado e intercambiado algin tipo de informacion. Entonces, ;qué cambia, no serian acaso

todas: sociedades de la informacion? (Navarro, 2004, p. 99).

La respuesta es negativa, ya que esta sociedad, sustancialmente, es muy diferente a sus

antecesoras por la forma en que la informacidn se produce, circula y se distribuye.

Entra, entonces, al panorama un nuevo término mas ajustado a los parametros actuales: la

metainformacion, la cual se refiere a la informacion acerca de informacion (Navarro, 2004).

Con la virtualidad y todos los canales que ésta conlleva, la produccion de informacion se ha
facilitado, ya que existen varias herramientas que reunen y difunden contenido segmentado por

gustos y temas.
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De hecho, los productores de informacion cambian; siendo las redes protagonistas en esta
produccion de informacidon, gestionando conocimiento, toman relevancia, entonces, las

Comunidades de Practica.

Las Comunidades de Practica, explicadas por Wegner, McDermott y Snyder (2002), son grupos
de personas que comparten problemas, pasiones acerca de un tema y dependen de su
conocimiento en el drea para interactuar. Las personas en estas comunidades no necesitan
trabajar juntas todos los dias, pero se encuentran con rigurosidad porque hallan valor en sus

interacciones.

Las Comunidades de Préctica estan en todos lados: colegio, casa, grupos de pasatiempos, etc.
Algunas son reconocidas, otras no, permaneciendo invisibles en el tiempo. (Wegner, McDermott

y Snyder, 2002).

Con las comunidades, aparecen términos inherentes a su significado, por ejemplo el aprendizaje
como dispositivos que no solo permiten crear y compartir conocimiento, sino que permite crear y

compartir relaciones. (Molina y Serra, 2002).

Asimismo, como se mencion0 anteriormente, aparece la gestion del conocimiento como una
fuerte posibilidad de las comunidades a favor de las empresas y ha puesto de manifiesto otra vez
la necesidad de considerar las organizaciones como dispositivos sociales en lugar de maquinas
eficientes a partir de un disefio racional. Esta dimension sugiere la existencia de colaboracion y

de confianza. (Molina y Serra, 2002).
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Estas herramientas de metainformacion estan vinculadas fuertemente con las dindmicas de la
Web, como lo demuestra la creacion de los motores de busqueda y mas recientemente los medios

y las redes sociales.

5.2.1.4. Facebook
Creada por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin y Dustin Moskowitz, Facebook es la red social
mas usada en la actualidad que desde el 2008 sorprendi6 a la posicionada MySpace como una
fuerte plataforma para compartir contenidos, principalmente fotos a través del tagging.
(Weinberg, 2009). El éxito de esta red social radica en la posibilidad de crear aplicaciones por
millones de desarrolladores que lo hacen de forma libre, asi como dinamicas del mundo offline,
emuladas en esta plataforma, como por ejemplo entregar regalos y abrazos. La pagina de perfil,
recientemente renombrada biografia, se puede personalizar con fotos, aplicaciones asociadas y la
vinculacién de amigos. Sin embargo, a la hora de utilizar Facebook dentro de una campafia de
mercadeo en Medios Sociales lo recomendable es abrir una pagina (Fan, Like o Brand Page), la

cual se puede ubicar en una de las 62 categorias existentes y en 70 idiomas diferentes.

5.2.1.5. Twitter
Lanzado en el 2006, actualmente cuenta con mas de 14 millones de cuentas. A través de la
pregunta: ;qué estds haciendo?, Twitter logra una interaccion 4gil en maximo 140 caracteres,
fotos, videos, blogs o simplemente frases son compartidas cada segundo en esta red social creada

por Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone.

En la actualidad, Twitter se ha convertido en una via efectiva de negocios para atraer nuevos

consumidores y mantener los reales. Para las empresas esta plataforma de microblogging revela
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la posibilidad de construir redes desde lo online hacia lo offline, a través de relaciones, emulando
incluso la amistad. De este modo, si la empresa/marca cuenta con los suficientes amigos o
followers (usuarios que se suscriben a las actualizaciones del canal o espacio de la marca en esta
plataforma), el mensaje tendra mas visibilidad, asimismo los tweets (mensajes enviados por
Twitter), si son de buena calidad, podran desencadenar en retweets (compartir el mensaje con

followers de cada perfil). (Weinberg, 2009).

Otro elemento posicionado dentro de la dinamica en Twitter es el hashtag, que precedido por el
simbolo #, agrupa temas, las keywords (palabras clave) funcionan de manera similar; en el
contexto empresarial son ttiles los hashtags para difundir campafias de forma efectiva y répida,

hasta el punto de llegar a ser Trending Topic (tema tendencia). (Solis, 2011).

Aparte de la plataforma oficial de Twitter, existen varias aplicaciones que facilitaran el uso de la
marca para llevar un mayor control de todo lo que ocurre con el canal: followers (seguidores),
following (siguiendo), hashtags (temas), menciones y mensajes directos o privados. A
continuacion algunos de los mas wusados y conocidos en computador: TweetDeck
(http://www.tweetdeck.com/), Hootsuite (http://hootsuite.com) y Echofon

(http://www.echofon.com). (Weinberg, 2009).

5.2.1.6. YouTube
Creado por la tripleta: Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, YouTube es la plataforma de
videos que, por su libertad y facilidad para subir y compartir videos, se ha posicionado como un

medio social ideal para las marcas y sus estrategias de mercadeo viral, ademds de vincular
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usuarios que producen contenidos relacionados con practicas sociales, como entretenimiento e

incluso conflictos (Ardevol y Cornelio, 2007).

YouTube ofrece muchos caminos para conectar con personas conocidas y otras que no se
conocen. Los visitantes mas jovenes de YouTube disfrutan enviado sus videos favoritos por
correo a sus amigos o compaiieros de clase, lo que hace de esta plataforma un espacio virtual
viral por su esencia. Asimismo su apariencia amateur hace que muchas personas, sin importar su
edad amen esta plataforma social. En el 2006, la revista Time nombr6é a YouTube la Mejor

Invencion del afio. (Woog, 2009).

Compartir conocimiento, es quizd una de las funciones mas importantes, fascinantes,
reemplazando poco a poco "parte de la praxis relacionada con las tradiciones orales y escritas"
(Marsé, 2012), que hacen de este canal un espacio empresarial vital tanto para la creacion de

identidad, asi como la consolidacién de una imagen y una reputacion de marca.

5.2.2. Comunicacion Corporativa

5.2.2.1. ;Qué es comunicacion?
La retdrica de Aristoteles dio una base fuerte para pensar en la comunicacién como un proceso
innato al ser humano, capaz de modificar contextos de forma contundente; sin embargo el
discipulo de Platon dejé un modelo comunicativo horizontal, algo simple en el que participan
tres elementos: locutor, discurso y oyente. Siglos mas tarde aparecen nuevos modelos, sobre este

esquema aristotélico (Beltran, 1979).
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Dentro de una compaiia es una estrategia de poder muy utilizada (en algunos casos,
subvalorada), para motivar sentimientos de compromiso y asi lograr metas (Vota, Balderrama y

Murga 2008).

En este sentido, es primordial establecer un sistema compartido de simbolos referentes para crear
una comunidad dentro de la organizacion empresarial, “con un minimo de experiencia comuin y
significados compartidos” (Sanchez de Armas, 2011). Sin embargo, para lograr un entendimiento
real de lo que significa la comunicacion dentro de las empresas hay una serie de términos,
usualmente tratados por aparte, que confluyen para fortalecer la organizacion desde la

comunicacion: cultura, imagen, identidad y reputacion.

5.2.2.2. Modelos comunicativos
- Laswell (1948): un modelo lineal:
Tomando como referencia el modelo que Aristoteles habia planteado, este pionero de las teorias
comunicacionales afiadid nuevos elementos a la estructura ya planteada, los cuales responden a

las preguntas: ;quién dice?, ;dice qué?, ;por qué canal (medio)?, ja quién? y ;con qué efecto?
pregu d b q Lpor q 629 Y

Este modelo tiene en cuenta el contexto sociocultural que podria influir en la transmision de un

mensaje entre emisor y receptor (Beltran, 1979).

- Shannon y Weaber (1971): transferencia de informacion:
Revisando el andlisis de maquinas electronicas, estos dos ingenieros de Bell aplicaron sus
conocimientos matematicos para elaborar un nuevo modelo en los procesos comunicativos en
donde la informacién es cuantificable, es decir que sin importar el significado del mensaje la

estructura era siempre la misma, estos estadounidenses plasmaron un sistema general de
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comunicacion conformado por 5 partes: fuente de informacion, un transmisor, el canal, el

receptor y el destinatario (Beltran, 1979).

- Wilbur Schramm (1961): la entrada del feedback:
Este modelo de comunicacion guarda similitudes con el sistema planteado por Shannon y
Weaver, lo que hace Schramm es “humanizar” una estructura rigida, resaltando componentes
como: codificador y decodificador, entre el emisor y el receptor, los cuales actian casi de forma
simultanea, generando entre ellos una reaccion, es decir una retroalimentacion o feedback, se
refiere a un evento en el cual el resultado de un proceso que ha sucedido en el pasado, son

influencia a ocurrencias de ese mismo proceso en el futuro (Galeano, 1997).

- Marshall H. Mcluhan (1967): el medio es el mensaje:
Mas que un modelo propio de la comunicacion, este filosofo canadiense argument6 por qué las
sociedades son moldeadas por los medios que difunden informacion, mas que el mensaje en si

(McLuhan y Fiore, 1967).

“Es imposible comprender los cambios sociales y culturales si no se conoce el funcionamiento de

los medios”, reza una de las frases de McLuhan en su libro El medio es el mensaje (1967).

- Umberto Eco (1977): modelo semiotico:
En los afios setenta la semidtica se convirtid en una disciplina importante en el estudio de la
comunicacion, se pasd de los signos a los discursos. Aparece entonces, el modelo semiotico
propuesto por Umberto Eco en 1977, el cual gira en torno al concepto de coédigo y a la

descodificacion del destinatario. Y tiene en cuenta los efectos de los mensajes.
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Hay multiplicidad de cédigos, lo que hace que el mensaje pueda codificarse y descodificarse

desde varios puntos de vista.

Ademas intervienen los elementos contextuales (elementos del entorno) y circunstanciales
(relaciones que se establecen entre el emisor y el destinatario), aportando nueva informacién mas

alla de la simple denotacion del mensaje.

Mas alld de la intencionalidad comunicativa del emisor, quien no tiene las emociones

programadas, existen dichas emociones que se producen en el receptor. (Rodrigo, M, 2011)

- Rodrigo (1995): modelo Sociosemiotico de la comunicacion:
El proceso de comunicacion de masas como 3 fases interconectadas: la produccion (creacion), la

circulacion (discurso entra al mercado) y el consumo (uso por parte de los usuarios del discurso).

- Jean Cloutier: EmiRec:
Para Cloutier la comunicacion estad segmentada por etapas: de €lite, de masas e individual y es en
esta ultima etapa, donde el emisor es al mismo tiempo receptor de informacidn, es decir que
EMIREC se refiere que a quienes emiten informacion son a su vez receptores de informacion,
generando un circulo comunicativo, dando paso asi al término prosumer (productor —

consumidor), empleado en contextos publicitarios (Galeano, 1997).

Después de este breve recorrido por algunas teorias de la comunicacion, lo que debe quedar
enfaticamente claro es “que los procesos de comunicacidon, son procesos hoy centrales en
cualquier sociedad” (Barbero, 1987, p. 19), y por consiguiente en cualquier organizacion de tipo

corporativo.
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- James Gruning: las Relaciones Publicas:

Las Relaciones Publicas aparecen como un modelo de comunicacion reciente, enfocado al

entorno empresarial, vital para la construccion de la imagen empresarial.

Para James E. Gruning (2007), las Relaciones Publicas se han posicionado como una funcion
caracteristica de direccion que ayuda a establecer y mantener unas lineas de mutua
comunicacion, aceptacion y cooperacion, entre una organizacion y sus publicos, implica la
gestion de problemas o conflictos. Asimismo, ayuda a la direccién a estar informado de la

opinion publica y a ser sensible ante ella.

En este sentido, las Relaciones Publicas representan también un camino para cambiar una mala

opinion publica o reforzar una positiva.

Hay algunos factores positivos para resaltar, sefialados por Gruning (2007):

1 - Las Relaciones Publicas han hecho que las organizaciones sean mas sensibles a sus
publicos al canalizar el feedback de los publicos hacia la direccion.

2 - Sirven al interés publico, otorgando una voz a cada idea, individuo o institucién en el
foro publico.

3 - Aumento del conocimiento del publico.

5.2.2.3. Imagen, Identidad, Cultura y Reputacion
Antes de comenzar a definir los términos: identidad, cultura e imagen es importante detener la
mirada en los activos intangibles tan valorados en el mercadeo de tipo relacional. Como lo

asegura, Jacob Ostberg (2007), uno de los elementos intangibles mas importantes para la
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empresa y su deseo de diferenciacion en el mercado es la marca, tanto de productos como el
nombre 0 marca corporativa, a través de sus caracteristicas, atributos y valores. Es decir que una
acertada imagen y reputacion, dependera de la creacion de una identidad originada en la cultura

organizacional.

En este sentido, Aaker distingue cuatro elementos basicos que otorgan valor a la marca, descritos

y citados por Monge (2008):

- Notoriedad de marca (Brand Awareness): otorgada por reconocimiento y recuerdo (top of
mind).

- Lealtad de marca (Brand Loyalty): estd determinada por los clientes y su lealtad hacia la
marca y su nivel de satisfaccion.

- Asociaciones de marca (Brand Associations): la marca puede estar asociada a un simbolo
o logotipo, a una actitud (p. ej. audacia), a un valor (p. €j. autonomia), a una caracteristica
concreta de sus productos (p.ej. velocidad), a un personaje famoso (p. ej. Fernando
Alonso), a un beneficio (p.ej. admiracion por parte de las mujeres), a un tipo de usuario
(p. ¢]. joven, masculino y atrevido), a un estilo de vida o tribu urbana (p.ej. aficionados al
motor), a una categoria de producto (p.ej. coches deportivos) o a un precio relativo (p. €j.
gama alta), entre otros.

- Calidad Percibida (Perceived Quality): correlacion clara y demostrada con el
comportamiento de una marca en el mercado, para medir: calidad percibida y liderazgo.

En Internet la calidad del producto esté relacionada con los contenidos.
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5.2.2.4. Imagen
Para Norberto Minguez Arranz, profesor Titular de Comunicacion Audiovisual y Publicidad en
la Universidad Complutense de Madrid (2000), en general, este concepto se refiere a
pensamientos, sentimientos, creencias y todas las representaciones mentales que los publicos

tienen de una empresa.

Durante 1999, Capriotti sefiald tres fuentes que intervienen en la construccion de una imagen
corporativa: medios de comunicacion masivos (noticias y publicidad), relaciones interpersonales
(percepciones de grupo y de lideres de opinidn) y experiencia personal (quiza la mas importante)

(Minguez, 2000).

Para Jacob Ostberg (2007), la imagen se refiere a como es percibida la empresa, por los
mercados y los diferentes agentes con los que se relaciona y debe ser coherente con los deseos de
la empresa y con su realidad, es decir con su identidad. Es un activo estratégico de la

organizacion.

Es posible hablar de varias clases de imagenes: la intencional, que es la que se desea tener; la
transmitida que es la que llega realmente a los mercados y la imagen real es la que los publicos
forman en su mente, lo ideal es que la imagen intencional o deseada coincida con la imagen real.

(Ostberg, J; Ruiz, M; Lépez, F; Alonso, M; Fujioka, A. y Fernandez, D, 2007).

En torno a la imagen, la capacidad de control de la empresa es limitada. Sin embargo, para que la
imagen deseada sea la real se deben tener en cuenta las siguientes variables, explicadas por

Ostberg (2007): conocimiento perfecto de la identidad empresarial, un camino acertado de
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transmision de la identidad a los ptblicos objetivos y un aprovechamiento en la comunicacion de

los rasgos distintivos y positivos de la identidad empresarial.

La imagen no es estatica es dindmica y hay que tener en cuenta que se juega con un alto grado de
subjetividad por parte de los mercados, ya que tiene un origen racional, pero principalmente
afectivo. Por eso es el activo empresarial que tiene la capacidad para determinar o al menos

influir, en el comportamiento del individuo en todos los 4mbitos.

En este sentido, el contenido de la imagen estd determinado por: caracteristicas generales,
sentimiento e impresiones o percepciones del sujeto sobre el producto; creencias y actitudes;
personalidad de la marca; vinculacion entre caracteristicas de la marca, sentimientos y
emociones que la misma genera en el consumidor. (Ostberg, J; Ruiz, M; Lopez, F; Alonso, M;

Fujioka, A. y Fernandez, D, 2007).

Una imagen corporativa positiva incrementara la probabilidad de que el sujeto desarrolle una
actitud favorable y un comportamiento leal hacia la organizacion y sus productos, de esta

premisa nace el concepto de reputacion. (Herrera, J. y Blanco, T, 2009).

5.2.2.5. Identidad
Como lo sefiala Jacob Ostberg (2007), la identidad corporativa es el conjunto de rasgos,
caracteristicas y atributos mas o menos estables y duraderos de la organizacion que determinan

su manera de ser, de actuar y de relacionarse.

En la identidad empresarial participan los rasgos fisicos (signos visuales, como: nombre,

logotipo y simbolo) y los rasgos culturales (orientacion, creencias y valores). (Ostberg, 2007).
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5.2.2.6. Cultura
Antes de abordar el término: cultura, relacionado con el entorno empresarial es necesario aclarar
que la cultura es inherente a la existencia humana y nace como una forma de adaptacion del
hombre a su entorno. En este contexto, la cultura se origina en el proceso de socializacion en el
cual el individuo asimila una idiosincrasia colectiva, conceptualizando a la cultura como la
interpretacion y expresion de su realidad dentro de un grupo. (Gonzalez, M. y Gonzalez Lobo,

M, 2005).

Forman parte de la cultura fendémenos psiquicos, como los valores, simbolos (por los cuales es
posible transmitir valores) y conductas que marcan una personalidad para un colectivo. El
término cultura estd integrado tanto en la sociologia como en la antropologia, mostrando un
término mucho mas dinamico, producto del pensamiento y de la accion humana. (Gonzélez, M. y

Gonzalez Lobo, M, 2005).

Actualmente, es recurrente el uso del término: cultura organizacional, concepto originado en la
comunicacion corporativa y que se vale de estudios sociales e incluso biologicos para
argumentar una cultura propia de cada organizacion, asi como en entornos sociales. Modos de
vida, tecnologias, representaciones artisticas, rasgos materiales, intelectuales y afectivos son
algunos de los elementos que forman la cultura de una sociedad, a través de la cual el hombre se

expresa, busca sus significados y alcanza sus metas (Sanchez de Armas, 2010).

La cultura organizacional determina valores, creencias, principios que determina como piensa,
siente y actia la empresa, en resumen es lo que identifica la manera de ser de la empresa y se

genera a lo largo del tiempo. (Ostberg, 2007).
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La relaciéon entre comunicacion y cultura es total. Por ejemplo en una organizacion rigida
(vertical) la comunicacion es unidireccional, mientras que en una empresa participativa u
horizontal, los procesos comunicativos seran bidireccionales, es decir que la forma de

comunicacion determina la cultura de una organizacion (Sanchez de Armas, 2010).

5.2.2.7. Reputacion
Este término estd muy relacionado con el anterior, ya que se refiere a las opiniones que las
personas tienen sobre la imagen empresarial. Aunque puede parecer una definicion muy simple,
en realidad es, tal vez, el concepto mas complejo en el cual la comunicacion organizacional

juega un papel vital en la edificacidon de una acertada reputacion (Minguez, 2000).

La reputacion es la cristalizacion de la imagen corporativa y representa la unién racional
(comportamiento corporativo) y emocional (naturaleza intangible) que los stakeholders tienen
con una compaiiia. En este contexto, la reputacion, igual que la imagen empresarial configura la
percepcion publica de una empresa y es el fruto del comportamiento corporativo, asi una mala
gestion empresarial se traduce en pérdida reputacional para las compaiias. (Herrera, J. y Blanco,

T, 2009).

De hecho, elaborar una estrategia que vele por la reputacion empresarial debe contemplar los

cinco segmentos descritos por Norberto Minguez Arranz (2000):

- Reputacion comercial: relacionada con los productos y los servicios de la compaiiia y la
satisfaccion de los clientes.
- Reputacion econdmica - financiera: se refiere a la opinidn que tenga en general el sector

financiero, como inversores, socios, entidades bancarias y prensa economica



Medios Sociales: fortaleciendo una marca en la Web | 34

- Reputacion interna: este concepto esta relacionado con la imagen corporativa y la eficacia
en los procesos internos de comunicacion establecidos, ya que se refiere al juicio que los
empleados de la organizaciéon hagan sobre los atributos corporativos y la imagen que
tengan al interior de la compaiiia.

- Reputacion sectorial: estd relacionada con la opinion o percepcion que las empresas
competidoras tengan de la empresa.

- Reputacion social: relacionada con la opinidon que tienen los diferentes grupos sociales
sobre la gestion de la empresa. Asi, temas como responsabilidad social y el cuidado con
el medio ambiente corresponden a este segmento de la construccion de una reputacion

corporativa.

Aunque suele pensarse que la reputacion es un aspecto antiguo, en realidad es un elemento
corporativo que va de la mano de la comunicacidon organizacional y que, en palabras de Justo
Villafafie (2005), supone lo que hace décadas significaba la gestion de calidad y que,
principalmente en la actualidad, estd argumentado por la ética que tienen las empresas para
efectuar su gestion diaria y el respeto que tengan tanto por el entorno social, como el ambiental.
Es asi como las compafiias han visto la necesidad de establecer didlogos con todos los actores
que inciden en la construccion de su reputacidon, para mostrar un trabajo transparente que se
muestra tal cual es y que es capaz de motivar confianza con sus aciertos, asi como con sus

desaciertos (Villafaiie, 2005).

Joan Costa, comunicologo catalan, citado por Octavio Islas (2008), sefiala que la construccion de
una marca se logra a través de intercambios: comerciales y comunicativos, ya que la marca debe

lograr imponer un significado en la vida de sus consumidores o clientes.
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5.2.3. Publicidad
5.2.3.1. ;Qué es publicidad?

En sus inicios, la publicidad era informacion emitida sobre un producto especifico para persuadir
su consumo, dicha informacion incluia sus caracteristicas, fabricante y lugar de venta; sin
embargo, con las evoluciones sociales, esta informacién para comercializar productos no fue
suficiente. La publicidad pas6 a ser comunicacion, significado aun en construccion a través de
nuevos canales que se salen de los medios tradicionales de comunicacion y motivan una
comunicacion bidireccional, por supuesto, para motivar una compra: una accion de caracter

comercial (Ferrer, 1973).

De hecho, José Sanchez Cano (1996), en su texto: La publicidad como democratizacion de lujo
sugiere que, aunque muy criticada, la publicidad cumple un papel liberador y de igualdad en la
sociedad, ya que cada individuo tiene acceso comun al conocimiento de la oferta y es “libre”

(limitado por su poder adquisitivo) de comprar lo que se ajuste mas a sus intereses y necesidades.

George Bergler, citado por José Sanchez Cano (1996) asegura que econOmica y
sociologicamente la publicidad es necesaria en la sociedad, sin embargo, afiade que es urgente
personalizar el modelo publicitario para que pueda ser exitoso y no emitir un mensaje a la masa

total de consumidores, como lo fue en un inicio.

La comunicacion publicitaria ha facilitado esa labor de personalizar el modelo publicitario, ya
que pretende responder a preguntas propias del modelo Laswelliano. Para Belén Lopez Vazquez
(2007), la publicidad es la herramienta que ayuda a generar valor a las marcas, valor de tipo

emocional.
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Bajo este contexto, el receptor de mensajes publicitarios dejardn de ser consumidores y pasaran a
ser electores, seres sociales/comunicativos por naturaleza que todo el tiempo estan eligiendo un

estilo de vida (Ferrer, 1973).

Existen varias formas de aplicar este proceso comunicativo en el contexto publicitario,

posicionado en la sociedad y que resulta importante entender su significado.

5.2.3.2. Tipos
TTL
Las siglas TTL significan Through The Line (en espaiol, A través la linea). Se trata de una
fusion de las dos formas de ejecutar estrategias publicitarias, tanto ATL como BTL (Morales,

2010).

ATL
Las siglas ATL significan Above the line (en espanol, Sobre la linea). Sobre la linea se refiere a
la publicidad implementada en los medios masivos tradicionales de comunicacioén, como radio,

prensa y television. (Morales, 2010).

BTL
Las siglas BTL significan Below the line (en espaiol, Bajo la linea). Conocida por aplicarse en
medios directos, no tradicionales y hasta personalizados. Aqui es donde aparece la publicidad en
vallas, volantes, parada de buses, taxis, carros de supermercados, patrocinios de eventos
especificos, videojuegos e Internet con todos sus canales (blogs, television, radio, redes sociales,

prensa, etc). (Morales, 2010). Incluso esta relacionado con el Mercadeo Guerrillero del que hablo
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Jay Levinson (1984), al referirse a formas osadas y creativas de hacer publicidad para encontrar

un efecto contundente en el potencial consumidor.

5.2.3.3. Mercadeo
Durante 1960, la American Marketing Association defini6 marketing (mercadeo) como la
planificacion y ejecucion de actividades empresarias con el fin de llevar hasta el consumidor
final las mercancias y servicios, con un beneficio mutuo. Sin embargo, esta definicion fue
replanteada por un concepto mas amplio en 1985, en el que se tenia en cuenta el concepto,
precio, promocion, distribucidn, ideas, bienes y servicios para generar intercambios (Coérdoba,

2009).

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2003), el marketing es el arte de atraer, conservar y
cultivar clientes rentables, a través de una identificacion de necesidades y deseos de publicos,

buscando satisfacer dichas necesidades, obteniendo una utilidad.

Los deseos son la forma que toman las necesidades, moldeadas por la sociedad, la cultura y la
percepcion individual. Cuando los deseos estdn respaldados por el poder de compra, se
convierten en demanda. Hay que resaltar que los deseos en la sociedad pueden ser ilimitados, sin
embargo los recursos si son limitados por lo que los clientes tomaran siempre los “paquetes” que

mas beneficios les entreguen a cambio de su dinero. (Kotler y Armstrong, 2003).

Para comprender mejor esta idea, hay que revisar algunos conceptos antes: el intercambio, como
término central del marketing es el acto de obtener de alguien un objeto deseado, mediante el

ofrecimiento de algo a cambio; la transaccion por su parte es la unidad de medida del marketing,
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en donde hay un intercambio de valores entre dos partes, la transaccion monetaria es la mas

clasica. (Kotler y Armstrong, 2003).

5.2.3.4. Mercadeo transaccional
Se refiere al tipo de mercadeo basico/tradicional que se caracteriza por un proposito
transaccional, en el cual se convence al consumidor para la compra de un determinado producto,
segln la definicion de Gummesson en el 2002. En este sentido, el flujo se desarrolla a corto
plazo con un principio y un final determinados por el intercambio, complementando Bagozzi, en

1975. (Cérdoba, 2009).

5.2.3.5. Mercadeo relacional
Las transacciones forman parte del marketing de relaciones, ya que mas alld de motivar
transacciones a corto plazo, lo que se pretende es generar relaciones a largo plazo, asi como crear
vinculos econdmicos y sociales fuertes y cultivar relaciones mutuamente benéficas, ya sea en
torno a un producto, servicio o idea. De aqui nace el término mercadeo relacional, buscando

incrementar, asi, la participacion de los clientes. (Kotler y Armstrong, 2003).

En un mercadeo de relaciones, sefiala Kloter (1994), las relaciones de tipo econdmico, técnico y
social se afianzan entre los miembros de dicha relacidon, anadiendo ventajas competitivas a la
marca, como incremento de confianza y duracion de las transacciones, es asi como permite

establecer objetivos a largo plazo. (Cérdoba, 2009).

5.2.3.6. Prosumer
Es un concepto nuevo que significa que un consumidor puede ser a la vez productor de un

servicio o un producto. Segun lo descrito por Amy Shuen (2008), la Web es fundamental para el
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nacimiento del prosumer, ya que cambia sustancialmente la forma en que las empresas
interactiian con sus clientes, dando origen a nuevos modelos de negocios.

Alvin Toffler, citado por Shuen (2008), menciona, en su bestseller The Third Wave (en espaiiol:
La tercera Ola), un nuevo tipo de prosumer, quien era una mezcla entre DIY (do-it-yourself, por
sus siglas en inglés. En espafol: hacer-esto-por ti), productor y consumidor en sitios offline
(alejados de la virtualidad). Sin embargo, Shuen asegura que sin las ventajas de las nuevas
tecnologias la existencia de un prosumer seria imposible, ya que los consumidores seguirian con
un rol pasivo, sin participacion activa en la elaboracion/mejoramiento de un servicio o producto,

dejando de lado el socially engaged (compromiso/vinculacioén desde lo social).

5.2.3.7. Mercadeo digital
El término digital u online suele estar relacionado con interactividad, sin embargo no toda la

publicidad online tiene que ver con interacciones.

Las formas mds primitivas (y aun usadas) de publicidad online tienen un nivel muy bajo de
interaccion, reduciéndolo incluso a un simple clic, por ejemplo, en el caso de banners, pop up y

shutters. (Carrillo, 2004).

No obstante, nuevos caminos de comunicacion publicitaria se han gestado y fortalecido durante
la Gltima década, haciendo tangible la construccion tridimensional de la interactividad (Yuping
Liuy L. J. Shrum, 2002), a través de: el grado en que dos o més usuarios pueden actuar entre si,
comunicacion por medio de mensajes a través de un medio, y el grado en que estas relaciones
estan sincronizadas, siendo evidente por ejemplo en las redes sociales como Facebook o Twitter.

(Carrillo, 2004).
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A continuacidn, algunos términos que servira para profundizar en este tema.

5.2.3.8. SMM
Durante la ultima década, la Web dejo de ser el medio informativo para propiciar un espacio
sustancialmente social. El nacimiento de plataformas como MySpace y Facebook han marcado
un hito para el mundo virtual, ya que han unificado intereses y gustos individuales bajo la
etiqueta “intereses comunes”. Es de esta manera que se comienza a ver el término Social Media
Optimization (SMO), también conocido como Social Media Marketing (SMM). (Tamar

Weinberg, 2009).

Dentro de las ventajas para que la empresa desarrolle una estrategia de mercadeo en medios

sociales, Weinberg (2009), destaca:

- Facilita el descubrimiento natural de nuevo contenido, relacionado
- Aumenta el trafico en el sitio Web

- Construye y fortalece relaciones con clientes actuales y potenciales

5.2.3.9. El Community Manager
En espafiol significa: administrador de comunidad en lo online y aunque es un rol reciente ya hay

varias definiciones para su desempeio dentro del SMM.

Segun, Sergio Monge Benito de la Universidad del Pais Vasco, el community manager es el
encargado de aumentar el capital de marca, que se refiere a la confianza y acertada interpretacion

entre la empresa y sus consumidores (Aaker, 1991, citado por Monge, 2008).
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En este sentido, el community manager tiene tres funciones principales: escuchar, crear
contenidos creativos para motivar interacciones y crear red para difundir mensajes. (Monge,

2008).

Ademas, debe desarrollar y fortalecer cualidades como: aptitudes técnicas (conocimiento
sectorial, de marketing, publicidad y comunicacion), habilidades sociales (buen conversador,

asertivo, agitador, moderador) y actitudes (util, abierto, accesible). (Heras, 2010).

5.2.3.10. Mercadeo viral
Con la aparicidon de la maquina, especificamente el ordenador, es evidente el surgimiento de un
segundo yo, no una extension, por el contrario se evidencia la necesidad de proyeccion ante el
mundo y el ciberespacio resulto ser el espacio ideal para esta tarea. Con Internet la forma de
pensar, la forma de las comunidades y hasta las verdaderas identidades estan cambiando, hay un
nuevo espacio en el que se vive: el virtual, el cual transforma la manera en como se crea 'y
experimenta la identidad humana. En este sentido, el mercadeo también abrid un nuevo enfoque

en Internet para dar paso al mercadeo viral. (Turkle, 1997).

Para Mark Hughes (2005), buzzmarketing (mercadeo viral) se refiere a la capacidad que tienen
las marcas para llamar la atencion de sus consumidores para mostrar informacion de forma
novedosa e iniciar conversaciones, motivando a difundir su mensaje. De esta forma, el autor
describe 6 botones para activar la viralidad en contenido emitido: lo tabl (sexo, mentiras y
rumores), lo inusual, lo escandaloso, lo gracioso o divertido, lo extraordinario y lo secreto o
misterioso. Las plataformas sociales, anteriormente enumeradas, representan el mejor camino de

desarrollar este mercadeo viral.
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5.2.3.11. Interactividad
Se refiere a la facilidad de una persona o empresa para comunicarse facilmente sin importar la

distancia o el tiempo (Blattberg y Deighton, 1991 citados por Carrillo, 2004).

Maria Victoria Carrillo (2004), cita a Deighton (1996) para complementar este término como la
posibilidad de modificar la forma y el contenido de un entorno en tiempo real. Este concepto es
muy utilizado en SMM, en donde se perciben las tres dimensiones anunciadas por McMillan,

Hwang, Jang-Sun (2002): tiempo real, agilidad en la respuesta y el atractivo.

5.2.3.12. Groundswell
Como lo senalan, Charlene Li y Josh Bernoff (2011), groundswell es una tendencia social en la
que la gente utiliza tecnologias para obtener cosas unos de los otros en lugar de utilizar
instituciones tradicionales, como corporaciones. Se refiere a una democratizacion de la

informacion a través de las nuevas tecnologias.

Para asumir esta tendencia, las empresas deben seguir cinco objetivos vitales:

- Escuchar: se usa el groundswell como herramienta de investigacion para entender mejor a
los clientes y aplicar resultados en estrategias de marketing y desarrollo.

- Hablar: se usa el groundswell para difundir mensajes sobre la compaiiia.

- Energizar: se usa el groundswell para identificar usuarios mas entusiastas y motivar la
difusioén voz a voz del mensaje.

- Apoyar: se usa el groundswell para que clientes encuentren apoyo mutuo.

- Adoptar: se usa el groundswell para integrar a clientes en el modelo empresarial, por

ejemplo, pedir ayuda para disefiar productos.
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6. Metodologia

Para alcanzar cada uno de los objetivos planteados en este texto se recurrira a un modelo de
investigacion cualitativo, en el que se analizardn procesos publicitarios dentro de medios
sociales. De esta manera se desarrollara un método inductivo, ya que por medio de la recoleccion
de datos no estandarizados y la aplicacion de varias técnicas se partird de acciones publicitarias
en medios sociales particulares a elementos y caracteristicas generales (Ochoa Marin, B. 2010)

para fortalecer tanto la imagen como la reputacién de una marca en la Web.

6.1. Técnicas e instrumentos

Al ser este trabajo, en esencia, de corte antropoldgico (Alvarez 2009), la técnica que mas se
ajusta a la metodologia seleccionada es la Etnografia virtual, ya que reunira todas las
interacciones virtuales (Hine 2004) de la muestra seleccionada para interpretar los datos

cualitativos y sacar conclusiones. Como parte de esta técnica se apelara a la:

6.1.1. Observacion participante:
De una muestra seleccionada: 3 empresas nacionales (Alpina, Chocolates Jet y Sipote Burrito) y
3 organizaciones extranjeras (Old Spice, Starbucks y Blendtec), se evidenciaran acciones de
participacion directa para reunir elementos de observaciones objetivas, para luego proponer
apreciaciones subjetivas argumentadas con el marco tedrico que seran la base para sacar
conclusiones pertinentes y concretas, complemento de las demas técnicas. (Malinowski, 1922).
Esta observacion se realizara durante 6 meses en cada una de las comunidades seleccionadas y se
narrara lo observado, reflexionando sobre cada una de las categorias de analisis, todo quedara

consignado en una ficha que se explicara detalladamente en el capitulo de resultados.
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6.1.2. Entrevistas focalizadas:
Estas entrevistas se realizardn a expertos en el tema, como social media strategist y analyst,
community managers y encargados del area de comunicaciones de empresas nacionales. Este
tipo de entrevista permite conocer un tema con gran profundidad, pues si bien hay una estructura
de puntos para ser abordados, su estructura es flexible y permitird que el entrevistado pueda

hablar libremente sobre sus puntos de vista.

6.1.3. Observacion flotante:
Ya que no se puede descartar el analisis a elementos y aspectos que emerjan del contexto
(Alvarez 2009), es vital analizar cada detalle dentro de la muestra seleccionada y en caso de
encontrar nuevas perspectivas, deben quedar incluidas dentro de la investigacion a través de la

narracion libre dentro de cada ficha de Observacion participante.

6.2. Categorias de analisis
- Ubicacion del observador dentro de la comunidad: es importante determinar si el
observador est4 de forma periférica o central, eso cambiara su percepcion de la
comunidad analizada.
- Tamafio de la comunidad: de esta categoria de andlisis naceran otras percepciones
importantes para el analisis. {Qué tan grande o qué tan pequefia es la comunidad?
- Densidad: esta categoria depende del tamafio, ya que si es muy grande la comunidad, la

densidad sera menor y viceversa. ;Como se evidencia esto en digital?
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Grado de fragmentacion: esta directamente relacionada con la densidad, ya que una
comunidad densa serd menos fragmentada. ;De qué depende en digital esta
fragmentacion?

Numero de conexiones dentro de la comunidad: ;Cémo se dan estas conexiones en
digital, como se evidencian para cada red social?

Accesibilidad: ;Qué tan facil es ingresar al mensaje emitido por la comunidad?
Distancia: ;Coémo se mide esto en digital y como estan determinadas los poderes?
Anclaje: ;Cada comunidad tiene un punto de referencia, de centralidad? ;Como es
evidente esto?

Rango: ;Hay o no intermediarios en el mensaje? ;Como se muestra el mensaje?
Tipo de relacion (concreta o difusa)

Interacciones: ;Son positivas o negativas en su mayoria?

Tipo de contenido: ;De qué se habla en la comunidad? ;Por qué se generan las
relaciones?

Direccionalidad: ;Es unidireccional o bidireccional la comunicacion?

Duracion: ;Cuanto lleva la comunidad?

Nivel de influencia: ;Cémo se mide en digital si hay o no una influencia?

Objetivos Groundswell: ;Cuales se cumplen?

Modelos comunicativos: (Laswell (1948): un modelo lineal; Shannon y weaver (1971):
transferencia de informacion; Wilbur schramm (1961): la entrada del feedback; Marshall
H. Mcluhan (1967): el medio es el mensaje; Jean cloutier: EmiRec).

Tendencia lingiiistica: ;Como se habla en la comunidad? ;Hay diferencias entre las

comunidades analizadas?
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Imagen: ;Cudl es la imagen de marca dentro de cada comunidad?

Identidad: ;Se percibe su identidad?

Cultura: ;Cudl se percibe es su cultura?

Reputacion: ;Como es la reputacion de marca en cada comunidad?

Tipo de mercadeo (mercadeo transaccional, mercadeo relacional, mercadeo digital y

viral).
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7. Resultados

Al hablar de red social la mayoria de usuarios en Internet, evocara a Facebook como palabra
equivalente, incluso para posicionarla como significado, dejando arrinconada la riqueza
conceptual del término original. MySpace dibujé los primeros trazos de lo que pretendia ser una
plataforma social, sin embargo, no evidencié ser otro rincén en la Web diferente a los blogs,
hasta el momento fortalecidos para motivar la interaccion, en donde se publicaba un contenido y
era posible recibir retroalimentacion por medio de los comentarios, este espacio logrd ser muy
apetecido por las bandas, asi que se edifico como un canal de musica, atractivo para artistas,
sobre todo los nacientes para dar a conocer su sonido al mundo; por la misma época, 2003, las
invitaciones diarias de amigos atiborraban bandejas de correos electronicos, con mensajes que
invitaban a unirse a una pagina social donde estaba, aparentemente, todo el circulo social
personal, se trataba de Hi5 y aunque logrd despertar el interés de la mayoria de los que leen este
trabajo, seguro que fue una atraccioén de corta duracion. Fue en el 2007 que se generd un eco
social con el que todo el mundo tendria que ver. Facebook revindico la representacion de lo que
seria de ese momento en adelante una red social, pero ;por qué?

Con la apertura y expansion progresiva de Facebook, las marcas vieron como la plataforma
social habia habilitado una posibilidad de establecer presencia a través de una pagina de marca
para difundir informacion importante y crear comunidad. Sin embargo, a menos de 6 afios de
iniciada la gestion de marcas en plataformas sociales, ya hay expertos en el tema quienes sefialan
las marcas exitosas y las que han fracasado de alguna forma, afectando su imagen y reputacion

en la vida real.
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Funcionando de manera diferente, aparecen Twitter y YouTube con fines especificos, revelando
llamativas posibilidades de comunicacion y publicidad para las marcas quienes poco a poco
fueron llenando dichas plataformas hasta posicionarse como canales requeridos dentro de su
ecosistema digital. ;Qué hace que una marca tenga mas eco a nivel social en digital que otra?

En este sentido, este trabajo pretende, entonces, encontrar las respuestas a varios interrogantes
principales sugeridos en las lineas previas, que delimitan aun mas las preguntas de investigacion
consignadas al inicio del trabajo:

- (Por qué Facebook posiciona el concepto de red social en digital y ni intentos previos,
aun vivos pero poco sonados como Hi5, como tampoco desarrollos posteriores como
Google Plus o la reciente Socl de Microsoft han logrado tanto eco edificandose como
requisito a la hora de plantear estrategias de mercadeo y de comunicacion de marca?

- Aunque Twitter, YouTube aparecen por la misma €época y se perciben como canales
indispensables dentro del ecosistema digital de marca, ;jtodos hacen parte de las
conocidas redes sociales en digital?

- Sobresalir o pasar desapercibidos en Facebook, Twitter y YouTube ;de qué depende?

Al realizar un ejercicio cotidiano de digitar en Google conceptos como: casos de éxitos en Social
Media o estrategias de marca en redes sociales, aparecen bastantes articulos provenientes de
medios consolidados en el tema, pero quizé la mayoria aparecen publicados en blogs y medios
jovenes con algunos acercamientos al tema, los cuales revisan las marcas que han logrado
establecer la pauta por ser pioneras o por atreverse a romper el lenguaje tradicional corporativo
generando visibilidad en la Web, trascendiendo en el fortalecimiento de una imagen y
reputacion, pero los resultados de esta efimera y superficial busqueda no revela la magnitud del

tema, ni mucho menos su profundidad, lo evidente ha quedado oculto a los ojos de todos,
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sobretodo de las generaciones mas jovenes de profesionales que estan llegando a desarrollar el
rol del Community Manager, posicionandose como un subestimado perfil que se limita a generar
uno o dos post en cada canal social y en algunos casos también responde a preguntas de
seguidores; es decir, que tanto Facebook, como Twitter y YouTube se han convertido en un
medio que informa novedades comerciales y un canal mas personalizado de Servicio al Cliente.
(Que es lo evidente? Se preguntaran, y la respuesta es simple: lo evidente es lo primario, regresar
al nacimiento, al significado primario del término Red Social, retroceder décadas en donde no
habian indicios de Facebook, Twitter o YouTube, donde hablar de redes sociales connotaba
conocimientos sociologicos, los cuales analizaban de manera profunda, incluso aplicando
conceptos matematicos y de fisica, los comportamientos en las sociedades y por qué y como se
daban ciertas uniones sociales. Es decir, bajo este pincelazo inicial que una tactica efectiva en los
canales sociales en digital tendria un trasfondo de sociologia, muy alejado de ser una simple
accion de azar.
Es asi, como este trabajo plantea y define algunos elementos basicos del estudio de sociedades de
forma cientifica, para pasarlos a terreno digital y mirar su equivalencia en varias comunidades
seleccionadas.
Entonces, como se ha sugerido durante las primeras paginas, las plataformas seleccionadas para
realizar el estudio son:

- Facebook: por ser la plataforma social con mayor eco desde su creacion hasta la fecha. A

octubre de 2012, esta plataforma social alcanz6 1.000 millones de usuarios activos, segun

lo notifico la revista enter.co (http://www.enter.co/vida-digital/facebook-alcanza-1-000-

millones-de-usuarios-al-mes/). Para Social Bakers, pagina especializada que lleva

diariamente usuarios de este canal social por pais
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(http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/), Colombia estd en tercer lugar de uso

con mas de 7 mil 600 usuarios activos, después de Brasil y Argentina.

- YouTube: por ser la plataforma audiovisual de cardcter social mas conocida y mas usada
desde su apertura, con mas de mil usuarios activos cada mes, segin varios medios
masivos de comunicacion, como lo sefiala el periddico EI Universo

(http://www.eluniverso.com/2013/03/21/1/1431/youtube-1000-millones-usuarios-activos-

mes.html).

- Twitter: por ser un canal social unico en su funcionamiento, posicionando el término
microblogging en todos los paises de los 5 continentes, logrando ecos importantes en el
mundo real, sobretodo en temas politicos y religiosos, donde marcas han encontrado la
forma de hablar de forma mas cercana con sus seguidores. Con mas de 500 millones de
usuarios activos, segun lo sefialaron varios medios de comunicacién en su reciente
aniversario, por ejemplo, el periodico La Nacion en su emision digital

(http://www.lanacion.com.ar/1566043-twitter-cumplio-7-anos-y-no-para-de-crecer),  es

una plataforma social que evidencia la cercania entre twitteros, asi éstos sean de indole
politica o religiosa, de hecho los dos tweets con mas eco en toda la historia de la
plataforma social pertenecen a: la llegada de Francisco I con 132.000 tweets por minuto y
en segundo lugar aparece la victoria de Barack Obama en 2012 con 237.000 tweets por
cada minuto, segun lo revel6 Mashable, tomando como referencia las cifras de Topsy.
Asimismo, se seleccionaron 6 comunidades: 3 nacionales y 3 internacionales o extranjeras para
hacer una observacion rigurosa durante aproximadamente 6 meses. Cada una de las comunidades
de marca escogidas tiene un eco de éxito en mercadeo tanto a nivel offline, como en digital,

especificamente en alguna de las plataformas sociales enumeradas y contempladas para este
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analisis, hechos que son resaltados por medios de comunicacion. Cada uno de los casos
analizados arroja elementos interesantes para encasillarlos dentro de acciones especificas en una
estrategia publicitaria y de mercado con resultados concretos. Las marcas nacionales
seleccionadas fueron:

Alpina S.A: empresa colombiana productora de alimentos lacteos y derivados. Esta comunidad
fue seleccionada para su observacidn por varias razones:

- Porque es una de las empresas colombiana productora de lacteos mas antiguas, fundada
desde 1945, generando una expansion interesante en la region, apareciendo en la escena
regional en paises como Venezuela, Ecuador y Estados Unidos.

- En 2010 fue galardonado con los Premios FIP y NOVA por innovacioén publicitaria:
mejor portal de marca institucional y mejor campafia de marketing viral.

- Dentro de su estrategia interna la innovacion forma parte de la estrategia de mercadeo en

digital (http://www.clickalpina.com/web/alpina/estrategiadigital28mar 1abr2011).

- Fue sefialada por la revista Dinero, como un caso de éxito nacional para destacar

(http://www.dinero.com/edicion-impresa/mercadeo/articulo/en-busca-buena-estrategia-

digital/99732).

Sipote Burrito: es una empresa colombiana que funciona por ahora en Bogotd unicamente y
vende comida mexicana, principalmente los tradicionales burritos. En digital es una comunidad
pequefia y fue seleccionada porque:
- Ha logrado tener una visibilidad fuerte a nivel local por sus acciones en plataformas
sociales.

- La marca ha sido sefialada como exitosa por varios medios conocidos, como: Pulso

Social (http://goo.gl/u8QzC ) y Revista P&M (http://goo.gl/JFOWC ).
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- Durante el 2011 particip6 en el Social Media Week en Bogotd, hablando sobre su gestion,

como caso de éxito (http://goo.gl/zJuMo).

Chocolates Jet: producto de empresa colombiana productora de golosinas de chocolate: Nacional
de Chocolates. Esta comunidad fue seleccionada porque:

- Cuenta con una trayectoria importante en el pais, ya que fue fundada en 1962.

- Esuna de las marcas que la gente mas recuerda, por sus albumes, segiin un sondeo

realizado por El Tiempo en redes sociales, durante el 2011 (http://goo.gl/UfN4L).

- Tiene asociado un producto de ensefianza, como lo son todos sus albumes.
- Genera publicaciones emocionales en varios medios digitales, como El Espectador

(http://goo.gl/S9wle).

Por otro lado, las marcas extranjeras seleccionadas fueron:
Starbucks: cadena de café internacional mas grande en todo el mundo de origen estadounidense.
Esta comunidad fue seleccionada por las siguientes razones:

- Esuna de las marcas que “brilla” por su innovacion tecnoldgica, seglin lo sefialo

Interbrand, en Las Mejores Marcas Globales 2012 (http://goo.gl/5eQ3v).

- Fue pionera en establecer presencia en plataformas sociales.

- Ha vinculado el concepto social en digital de una forma muy consolidada, evidenciada a
través de su plataforma My Starbucks Idea.

- La marca ha sido registrada en medios de comunicaciéon como sinénimo de é€xito y

efectividad en acciones implementadas en plataformas sociales, como lo muestra la

infografia de DueDigital, registrada en marketingdirecto.com (http://goo.gl/SWsZK).
Old Spice: marca estadounidense de productos de aseo para hombres, fabricada por Procter &

Gamble, fue seleccionada porque:
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- Ha generado una de las campafias virales mas sonadas, usando una plataforma social,
llegando a ser galardonada en Festival Cannes Lions de 2010 con el premio de la
categoria de Film con la campafia “The man your man could smell like”.

- La casa matriz de la marca estd en el top 10 de las marcas mas influenciadoras del mundo
en el 2013, segin un estudio elaborado por Ipsos en Estados Unidos, Canada, Brasil,
Argentina, México, China, Francia, Alemania y Reino Unido, registrado en el siguiente

sitio Web: http://200.¢l/saHYD.

Blendtec: empresa norteamericana que fabrica y vende licuadoras caseras e industriales. La
comunidad Blendtec en plataformas sociales fue seleccionada porque:
- Usé6 a YouTube como canal exclusivo de publicidad audiovisual.
- Generdé una de las campafias virales mas exitosas, citadas por varios medios de
comunicacion, por ejemplo, Alto Nivel la sefiala como una de las estrategias digitales

mas exitosas desde el 2006 (http://www.altonivel.com.mx/12131-blendtec-como-colocar-

productos-en-la-mente-del-consumidor.html).

- Sin evidente inversion sobresaliente en la elaboracion de los videos, segun Jeff Robe,
director de marketing de Blendtec, “los videos han hecho mas que aumentar el share of
mind de Blendtec; las ventas de dichas mezcladoras han aumentado 700% desde
noviembre de 2006”.

Después de tener clara las comunidades elegidas para desarrollar este trabajo, es pertinente
aclarar que la muestra de estudio tendrd como referencia el perfil personal del observador, es
decir que sera la entrada para observar y analizar.

Los instrumentos que se emplearan seran 3: Observacion participante, observacion flotante y

entrevistas focalizadas.
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Para llevar un registro riguroso de la observacion tanto participante como flotante se disefi6 un
formato, que en principio establece parametros para la observacion participante, los hallazgos de
la observacion flotante quedaran narrados en la parte destinada para los comentarios dentro de la
ficha. A continuacion el formato de la ficha. (Tabla 1). Ademads se adjuntaran el significado de
algunos simbolos usados en el relato y que son necesarios para comprender en su totalidad los

resultados. (Tabla 2).

Tabla 1. Formato para recoleccion de datos

Fecha:

Numero de registro:
Lugar:

Texto de la narracion:

Comentarios:

Fuente: Una etnografia de la etnografia (De Tezanos, A. 2004, p. 97).
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Tabla 2. Formato con significado de simbolos (usados en la narracion de la observacion)

Simbolo Significado

/] Conductas no verbales

13 2

Lenguaje textual

Lenguaje casi textual

«C ) Opini6n del observador

Repeticion de un elemento — continuidad.

Fuente: Una etnografia de la etnografia (De Tezanos, A. 2004, p. 97).

De estos formatos nacen unas nuevas versiones ajustadas para la recoleccion rigurosa de datos
dentro de categorias de analisis enfocadas en elementos socioldgicos en una comunidad virtual.
A continuacion, las fichas adaptadas, las cuales llevan una explicacion de como sera

diligenciada, la explicacion puntual estard al frente de cada campo entre paréntesis.

Fecha: (fecha en que se realiza la observacion). Numero de registro:
(numero para llevar
Lugar: (nombre y URL de la comunidad que se va a analizar).

) ) continuidad y orden de
Nombre del observador: (;quién o quiénes realizan la

) datos registrados).
observacion).
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Texto de la narracion: (la forma de narrar es libre, sin embargo,

es indispensable cumplir con las siguientes caracteristicas:

- Contar lo observado, teniendo en cuenta el cuadro de
simbolos para que lo consignado sea lo mas fiel a la
realidad virtual observada.

- Se debe sefialar la ubicacion del observador, esto quiere
decir si es periférica o central.

- Sefalar elementos morfologicos (tamaiio, densidad y
grado — estas ultimas dependen del primer elemento- ,
conexiones — con relacion al perfil del observador -, si
es o0 no accesible, distancia — nimero de conexiones =
nivel de poder, anclaje o punto de referencia de toda la
red y rango — si hay o no intermediarios.

- Debe quedar claro el tipo de relacion de la comunidad
virtual (concreta o difusa). Asi como el tipo de
interacciones (;en su mayoria son positivas o
antagonicas?).

- Elementos de la interaccion: cual es el contenido o
propdsito en comun, hay o no direccionalidad y cudl es
la duracion promedio.

- Nivel de influencia (si han o no modificado

comportamientos o han propagado conductas o eventos

Tipo de mercadeo:
(marcar con una X el que

corresponde).

Transaccional

Relacional

Viral

Comunicaciéon
corporativa: (en pocas
palabras definir los
siguientes campos de
acuerdo con la

comunidad observada).

Tipo de modelo:

En cuanto a:
Imagen:
Identidad:
Cultura:

Reputacion:
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offline).
- (Cuadl de los objetivos de groundswell estd desarrollado
y como es evidente? (escuchar, hablar, energizar, apoyar

o adoptar)

Comentarios: Tendencia lingiiistica:
(marcar con una X el

campo que corresponda).

Convergente

Divergente

Complementario

Asimismo, se planted una estructura para dejar registro claro y ordenado de las entrevistas
realizadas a perfiles profesionales vinculados con la gestion de marcas en digital. A continuacion

el formato empleado.

Tabla 3. Formato de entrevistas

Fecha de entrevista:

Nombre del entrevistado:

Cargo:

Empresa:

Preguntas:
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(La construccion de marca en digital depende o no de su presencia en medios sociales, por
qué?

(La publicidad online se vio afectada por los medios sociales? ;Por qué?

(Como se ve beneficiada o afectada la imagen, la identidad, la cultura y la reputacion al tener

o no implementadas acciones de marca en medios sociales?

Comentarios:

Para revisar entonces, cuales fueron los resultados puntuales, después de implementar cada uno
de los instrumentos de investigacion, segmentadamente se mostraran, a través de matrices,

hallazgos ubicados dentro de las categorias de andlisis iniciales.

Para revisar de donde nacen cada uno de los resultados aqui consignados es pertinente referirse a

las fichas de observacion ubicadas dentro del Apéndice C.



