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INntroduccion

La evolucién y el cambio son constantes indiscutibles en los medios de comunicacion digital.
Las redes sociales en el ciberespacio son un ejemplo de este salto cuantico, con estas
nuevas plataformas digitales somos capaces de producir mensajes, analizar informacion,
interactuar con otras personas y procesar terabytes de informacion. Y aunque este
ecosistema se desarrolla en un mundo tecnolégico, su esencia existe en la evolucion de la

interaccion humana.

Si se quiere dar una respuesta teorica ante los cambios en los medios de comunicacion
resulta que las explicaciones cientificas con las que contamos de antiguo linaje, se quedan
cortas al momento de explicar las extensas redes y bifurcaciones, sus complejidades y

fragmentaciones, con un sistema teérico que es por si mismo unidireccional.

La comunicacién estratégica, que surge directamente de esta nueva légica, pretende generar
explicaciones del fendmeno de las redes en distintos niveles, desde lo virtual hasta lo
concreto, es decir, no se resume a hablar del social media como fenémeno tecnolégico, sino

como un acontecer humano.

Por otra parte estan las organizaciones, aquellos entes estructurados dispuestos a utilizar
los nuevos medios para fines comerciales, sociales, mercadolégicos. El nUmero de empresas
que se quieren sumarse a esta nueva forma de interaccion con sus pubicos, ha
incrementado considerablemente, sin embargo, debido al prematuro conocimiento,
experiencia y operacién de estos nuevos medios, la forma en la que se ha desenvuelto esta
participacion ha ocurrido de manera reactiva a las necesidades inmediatas de comunicacién

Manpower ( 2011 ). Por ello abordaremos el tema de c6mo es que las organizaciones estan



participando actualmente en este nuevo paradigma de interconexiones e idealmente como

deberian operarlas.

El inicio de este capitulo trata de definir de una forma breve, el contexto de las redes sociales
dentro de un cambio constante y evolutivo de la comunicaciéon, también se aborda un
analisis tedrico sobre el tema de comunicacién digital y redes sociales, y finalmente se
exponen la problematica, los objetivos, y los alcances de esta investigacién, donde el tema
central es: como fortalecer la interaccidon entre las empresas y sus publicos en las redes

sociales del ciberespacio.



Capitulo 1: Problema de Investigacion

La sociedad hoy tiene a su disposicién nuevos canales para buscar informacién acerca de las
organizaciones, sin embargo, algunas de ellas siguen en el anonimato. Hoy es dificil que las
organizaciones no estén pensando en tener presencia digital. El Ultimo estudio realizado por
la AMIPCI en México AMIPCI (2012), demuestra que existen mas de 40.6 millones de
internautas y mas del 60% de los usuarios activos participan diariamente en redes sociales,
una nueva era para la comunicacién ha llegado para todos, y las grandes empresas tampoco

pueden ser extrafias a una explosion de tal indole.

En México la cantidad de organizaciones con presencia en redes sociales crece a pasos
agigantados y hasta el momento 50% ha experimentado satisfaccion en el método de
aplicacién y el 32% destinan parte de su presupuesto para la gestién de las mismas segun la

encuesta aplicada en el 2011 por Regus Bussines Tracker.

Sin embargo, dentro de ellas, podemos presenciar ciertas practicas que carecen de una
estrategia de comunicacion, que en definitiva, hacen lucir a las organizaciones con gran
capacidad de gestién comunicativa como nacientes en el tema principalmente por el
desconocimiento del potencial que otorgan las redes sociales para fortalecer el vinculo

relacional con el publico.

Existen diversas razones por las que hoy en dia las organizaciones buscan participar en las
redes sociales del ciberespacio, esta investigacion estara sujeta a las necesidades de estas
empresas que pueden tratarse desde la dptica social-mercadolégica. Ademas, la perspectiva
general que cubre a toda la investigacion que es la sistémica, que responde a la légica de los

fendmenos que acontecen, como la complejidad, la fluidez y el comportamiento en las redes



sociales, esta perspectiva tampoco ignora la observacion del fendmeno como un

acontecimiento humano y social.

El tema de las redes sociales también puede tratarse desde la perspectiva social dado que
existe la necesidad de comprender como es que los medios actuales afectan en gran medida
los cambios estructurales de la actual vision humana. Marshall McLuhan (1980) en su teoria
sobre los principios de la tecnologia sostiene que los medios de la época actual son los que
actian como extensiones de los sentidos humanos y la comunicacion tecnoldgica es una de

las principales causa los cambios sociales.

Las dos fuentes particulares de investigacion se subsumen ante la légica sistémica y digital
estratégica, en este caso son la comunicacién en las organizaciones y la investigacion de

corte mercadolégico.

El problema que aqui se expone, ademas de la gestién de las comunicaciones en las redes
sociales del ciberespacio, es la planeacion que las organizaciones llevan a cabo para gestionar
las acciones de comunicacion desde el interior hasta el exterior, en donde se tiene que
tomar en cuenta un enfoque estratégico que pueda definir la participacién de la entidad en
un mundo tecnolégico y virtual. Las empresas no pueden ignorar la forma de observar este

fendmeno desde todas las aristas que implica.

Esta problematica se puede ver representada en la empresa Taurus de Espafia S.A de CV. Una
organizacién que opera hace mas de 45 afios en el mercado espafiol y tiene presencia en
México desde 1985, dedicada a la producciéon y comercializacién de productos
electrodomésticos. Actualmente la marca que representa esta organizacién tiene presencia

en redes sociales desde Enero de 2012, sin llevar acabo un plan de comunicacién estratégica



y Unicamente replicando las nociones basicas del proceso de comunicacion que determinan

los medios digitales.

Comprender este tema es necesario porque hay una escasa formalizacion en la
investigacion sobre las redes sociales en las organizaciones y cdmo estas deben participar
siguiendo un plan estratégico, asi mismo los alcances de las teorias expuestas en el marco
tedrico, nos dan la oportunidad de hablar de su logica formal, del andlisis del fenémeno y de
como se puede abordar ésta problematica desde distintas perspectivas sociales, psicologicas

y mercadologicas en los procesos comunicacionales.

1. ¢Como pueden las organizaciones fortalecer el vinculo de relacién con su publico a través

de las redes sociales del ciberespacio?

2. ;Como construir y gestionar la identidad virtual de la empresa en las redes sociales del

ciberespacio?

3. ¢Qué elementos o dimensiones de la comunicaciéon deben considerar las empresas para

motivar la interaccién de sus publicos dentro de su comunidad virtual?

La gestién de una identidad virtual que considere las motivaciones del publico hacia la
empresa, fortalecerd los enlaces de interaccién que conforman el constructo social de la

organizacién en las redes sociales del ciberespacio.



1.5 DELIMITACION ESPACIAL Y TEMPORAL

Primero se realizard una investigacion tedrica de los avances en explicaciones del
funcionamiento de las redes sociales y su conexién con las organizaciones. Después se
describira la situacion del caso concreto en que se encuentra la investigacion de la

organizacién a la que se pretende dar solucion.

A partir de los resultados se propone realizar una estrategia de comunicacién que analice la
estructura, la gestion de los recursos comunicacionales internos y externos, y los objetivos
de la organizacién para iniciar el proceso de comunicacién en las redes sociales. Una vez
desarrollada la estrategia se podra intervenir con la organizacién Taurus de Espafia S.A. de

C.V. para llevar a la practica el modelo planteado.

1.6 JUSTIFICACION

En México cada vez mas organizaciones estan formando parte de la interaccidon que existe
con su publico en redes sociales. Ellas encuentran en estos nuevos canales, individuos de
una poblacién determinada que generan un tipo de comunicacién valiosa en forma de

opiniones, gustos, ideologias, etc. ( Ver tabla 1)

Tabla 1: Principales redes sociales usadas por empresas en México

92% 86% 68% 42% 37%




El mas reciente estudio de la AMIPC, (2013) sobre las actividades empresariales en las redes

sociales indica lo siguiente: ( Ver tabla 2 )

Tabla 2: Principales actividades de usuarios en redes sociales

INTERNAUTAS ACTIVIDAD
9 de cada 10 Acceden a una red social
96% Se encuentra inscrito en Facebook
8 de cada 10 Poseen un perfil en alguna plataforma social

Tienen la intencién de comprar un producto o servicio de la
6 de cada 10 o )
marca que se hicieron fan o seguidor.

Recomendarian algun producto o servicio de la marca que se

6 de cada 10
hicieron fan o seguidor.

Tabla 3: Principales actividades de empresas en redes sociales

EMPRESAS ACTIVIDAD
5de cada 10 Realizan acciones de publicidad y marketing por internet.

Tienen 1 afio o menos realizando actividades de marketing
4 de cada 10

digital

dedican entre 11% y 20% de su presupuesto en actividades de
2 decada 10 . .

marketing digital.
8 decada 10 Poseen un perfil en alguna plataforma social

Piensan en incrementar su presupuesto publicitario en
8 de cada 10 : . :

internet




Figura 1. Principales Redes sociales que usan los
mexicanos (AMIPCI, 2013)

Linked IN
12%

Facebook
30%
Google +
18%

Youtube Twitter
20% 21%

Para que las organizaciones puedan adentrarse en esta actividad de comunicacion, es
imprescindible investigar las diferentes necesidades y caracteristicas sociales que los
individuos ejercen dentro de los estos circulos, ademas de realizar un plan estratégico de

comunicacién para cumplir los objetivos que se determinen.

Por otra parte, debido a la naturalidad que los medios tecnolégicos representan, es posible
abordar esta investigacion desde cualquier espacio geografico y se desarrollarda en un
periodo de 2 afios durante el ciclo del programa de la Maestria y tomara como muestra una

organizacién con ubicacion en el DF. denominada Taurus de Espafia S.A de C\V.

Mis intereses profesionales, implican desarrollar e implementar una estrategia de
comunicacién para esta organizacion y asi lograr fortalecer el vinculo relacional con su

publico en redes sociales.



- ldentificar las acciones que tiene que llevar acabo la organizacion sobre la gestiéon/
optimizacion de la identidad virtual para fortalecer sus vinculos de interaccion con sus

publicos en las redes sociales del ciberespacio.

- Proponer los lineamientos para la construccién de una estrategia de comunicacién para la

organizacion propuesta con el objetivo de gestionar su comunicacién en las redes sociales.

- Definir los objetivos de la organizacién para participar en redes sociales.

- Analizar teorias y conceptos sobre la gestidon de la identidad de las empresas como actores

dentro de una comunidad virtual en las redes sociales del ciberespacio.

- Analizar las teorias y conceptos sobre la interaccién y la formacion de vinculos entre

actores de una comunidad virtual con la finalidad de definir un constructo teérico.

En esta investigacion se pretenden identificar los conceptos fundamentales del social media.
Al final se pretende estudiar a partir de la perspectiva teérica de las redes, cémo es que las
organizaciones pueden comprender el fendmeno virtual del social media. Para el desarrollo
de esta propuesta de investigacién, se desarrollara un andlisis, que refleje las caracteristicas

y ventajas de fortalecer las interacciones de las organizaciones con sus publicos.

El resultado de esta investigacion intenta cambiar el paradigma actual sobre las
oportunidades que representa el social-media en las organizaciones en funcion de sus

exigencias y necesidades.



Capitulo 2: Marco Referencial

En este apartado explicaré desde una perspectiva evolutiva, cdmo es que las tecnologias
forman parte del acontecer social del hombre y cémo estas han sido aprovechadas por el

ambito empresarial.

Cabe mencionar que el entendimiento cientifico en este apartado estard complementado
mas adelante en el marco tedrico, con sus respectivas teorias y fundamentos, por lo que
solo estaré atendido a las explicaciones y descripciones del panorama actual de las TICS y su
|6gica funcional en el ambito humano-organizacional. Asi mismo haré una acotacién sobre
las principales actividades que realizan las empresas en el mundo tecnolégico y cdmo estas
operan sus procesos de comunicacion en las redes sociales y por ultimo describiré las
caracteristicas de la organizacidon Tourus México como el objeto de estudio de esta

investigacion.

Hoy en dia no es posible vislumbrar una vida sin herramientas tecnolégicas, se han
convertido en una extension del hombre y estan construidas para facilitar nuestra vida
diaria. Es innegable prescindir de ellas ya que han logrado ser parte de nosotros, han

logrado infiltrarse en nuestro consiente y han transformado nuestra existencia.

La importancia de las tecnologias de la informacién radica en el crecimiento sustancial de la
sociedad a través de distintos puntos de desarrollo tanto econdmico, politico, social y

tecnologico. Las TICS son un medio para crear un nivel importante productividad en un pais
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y ademas aportan un grande impulso a esta nueva era donde el avance, la transformacién y

el cambio son vistos como un referente de transformaciones sociales y humanas.

En su definicion mas amplia, las TICS se entienden como la unién de sistemas avanzados de
telecomunicaciones que comprenden todas las formas para enviar y recibir informacion a
través de plataformas informaticas. ( Castells, 2000 ) Esta apertura a las posibilidades de
comunicacién que nos ofrecen las TICS crean un ecosistema que promueve desarrollo y el

crecimiento de una sociedad.

Pensar en las nuevas tecnologias es pensar también en el lugar que ocupa la comunicacién
en nuestra sociedad. Los nuevos medios son un patrimonio y han sido un requisito principal
para la aparicién de la sociedad moderna ( Wolton, 2001 ). Es decir, bajo esta perspectiva
social, se puede comprender la inseparabilidad de la comunicacién con el individuo y la
formacion de este bajo la creencia de que las nuevas tecnologias avanzan dentro de la

sociedad con un ritmo acelerado donde esta debera adaptarse adecuadamente.

Por otra parte, el internet y las TICs, generan una situacion de ventaja para la mayoria de las
organizaciones. La experiencia en los ultimos afios a nivel mundial expone que la
importancia del uso de recursos de la economia de la informacién pone en una lado
benéfico a las organizaciones para catapultar la innovacion, a su vez, la importancia de este
tipo de innovacién genera el fortalecimiento y la competitividad de las empresas y

organizaciones de gobierno.

Segun la division de Internet World Stats y la AMIPCI agencias de investigacion que recopilan

informacién sobre la conectividad en materia de adopcién de las nuevas tecnologias, a nivel

mundial estiman lo siguiente:
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Tabla 4: Adopcidon de las nuevas tecnologias a nivel mundial

« El crecimiento de las TICS corresponde al 12%

« Se estiman mas de 2000 millones de ordenadores conectados

« Las telecomunicaciones abren nuevo acceso a los mercados donde América Latina tiende a
adoptar nuevas plataformas tecnolégicas de comunicacién

« Se ha incrementado la demanda a nivel mundial, principalmente por tecnologia inalambrica,
moévil y el acceso a internet

« El 22.4% de la poblacién internautas corresponde a Norte América y Latinoamérica

« México se encuentra en la posicion ndmero 12 y representa el 1.70% de la poblacion
mundial de usuarios de internet.

« En las plataformas de interaccién social, consecuencia de la implementacién del internet,
existen mas de 945 millones de usuarios

Tabla 5: Paises con mayor nimero de internautas

Lugar Pais Us.uarios % Pgblaci()n % Usuarios

(millon) con internet del mundo
1 China 485 36.30 23
2 Estados Unidos 245 78.20 11.60
3 India 100 8.40 4.70
4 Japon 99 78.40 4.70
5 Brasil 76 37.40 3.60
6 Alemania 65 79.90 3.10
7 Rusia 59 43 2.80
8 Reino Unido 51 82 2.40
9 Francia 45 69.50 2.10
10 Nigeria 44 28.30 2.10
11 México 35 30.70 1.70

12



Tabla 6: Habitos de uso de internet en Latinoamérica

Envio de correos electronicos (89%)
El uso de las redes sociales (84%)
Lectura de revistas o diarios (80%),
Descargas y uso de chats (75%)

Busqueda de informacién acerca productos o servicios (53%)

Estos datos proveen informacion suficiente para que las organizaciones no ignoren y dejen

pasar por alto las oportunidades de comunicacion que representan.

2.2 LAS TICS EN LAS ORGANIZACIONES

Desde el punto de vista empresarial, Las TICS, son empleadas como medios electrénicos
para capturar, procesar, almacenar y difundir datos e informacién, y al mismo tiempo
facilitan la construccion de estrategias que favorecen el progreso de las organizaciones

Alemna y Sam, (2006).

Shin (2007) comenta que las Tics son un recurso estratégico que posibilita descubrir nuevos

mercados con pocos recursos financieros y una alta probabilidad de éxito.

La tecnologia no solo ha transformado la forma en la que las empresas gestionan sus
operaciones, si no que también han cambiado la forma de hacer negocios. Desde un
enfoque mercadoldgico, algunas de las oportunidades que las empresas han encontrado en

las TICS son: el mejoramiento de sus procesos de comunicacion, el descubrimiento de
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nuevos mercados, nueva oferta de productos y servicios, nuevas formas de promocionar y

publicitar sus productos.

Las TICS hoy estan totalmente involucradas en los procesos integrales de las organizaciones
y por consiguiente estas deben someterse a su normatividad, es decir, no se puede
gestionar la operacién de las empresas a partir de las TICS, si no que estas deberan ser un
medio para implementar una mejoria en la toma de decisiones y en el mejoramiento de la
eficiencia y productividad de cada componente de la organizacién. Las TICS estan
transformando la forma en que se labora en una empresa, crea nuevos puestos de trabajo,

altera su estructura, sus comunicaciones y sus interacciones con el exterior.

Es por ello que subirse al barco de la adopcién tecnoldgica no es una tarea simple, las
organizaciones han adoptado esta responsabilidad bajo la bUsqueda de la optimizacién de

sus procesos productivos.

Bhatt y Grover (2005) comentan que la infraestructura de medios tecnolégicos es esencial
para la organizacién, sin embargo por si sola no representa beneficios competitivos sino que

debera estar apoyada por un plan estratégico que defina los objetivos de las TICs.

Sin un plan estratégico, la adopcién de nuevas tecnologias puede verse afectada por las
barreras del conocimiento y esto supone una gran carrera de aprendizaje ( Kemerer, 1997 ). El
dominio de las TICS requiere el aprendizaje de nuevas y complejas habilidades por parte de
los empleados de las organizaciones para que estas puedan explotar sus bondades y

beneficios.

La gran mayoria de las organizaciones inician la adopcién de las innovaciones tecnoldgicas,

cuando el porcentaje de la poblacion que las usa es mas que considerable, justamente

14



estamos viviendo estos momentos cuando los medios digitales estan generando

demasiadas expectativas como nuevos canales de comunicacion.

Son las empresas que han visto con antelacion las bondades de las TICs, las que hoy en dia
han aprovechado los beneficios de las nuevas tecnologias en sus procesos productivos y

ademas son el estandarte en el entendimiento de la revolucion tecnolégica.

La teoria sobre la evolucién tecnolégica y su injerencia en la comunicacién dentro del marco
social apela a que la innovacién y las consecuencias de la tecnificacion de la comunicacion

en una sociedad cambian radicalmente las relaciones humanas y sociales.

Hoy vivimos en una nueva sociedad a la que Castells denomina /a sociedad en red ( Castells,
2000 ). Esta transforma las bases de nuestra sociedad, marcada ahora por una revolucién en

diversos ambitos sociales, econémicos, politicos, educativos, etc.

El internet es el ecosistema que ha propiciado la existencia de la sociedad en red. Una
invencién que ha sido aprovechada por la humanidad en todas sus extensas bifurcaciones.
Internet ha dado lugar a que muchas personas puedan conectarse en cualquier momento
del dia, que puedan consultar informaciéon sobre cualquier tdpico abiertamente y sin
restricciones, que los usuarios puedan descubrir la existencia de otros usuarios virtuales y
que permita al hombre desconectarse del mundo real para asumir una individualidad en un

nuevo mundo interconectado.

La forma en la que la sociedad interactla a través del ciberespacio a revolucionado también

las oportunidades de comunicacion. Nuevos canales y nuevas plataformas han surgido

15



como respuesta a las necesidades de interaccion los usuarios en la red, un ejemplo de ello
es el social-media, una extension tecnolégica del ciberespacio, una revolucion social que se
distingue por la habilidad de comunicarse en todas las direcciones, en cualquier momento y

a través de cualquier medio digital disponible en el ciberespacio. ( Chmielewski, 2009 )

Durante la Ultima década el tema de las redes sociales ha sido expuesto como un factor de
alto impacto en muchos sectores de la sociedad, el mas importante es a nivel personal
donde los usuarios han encontrado un espacio para interactuar, comunicarse, informarse,

divertirse (AMIPCI, 2012)

Estos nuevos habitos de interaccién en la red ya han llamado la atencién a las
organizaciones. Sin embargo, ;como lo hacen? ;c6mo se comunican las empresas con sus
publicos en las plataformas sociales? ;como se puede conocer el impacto del desarrollo
social sobre la incorporacion del social media en las organizaciones? ;cémo interactian?

;cémo comunican?

Estalella & Ardebol (2011 ), Nos expresan su preocupacion porque en realidad no se sabe con
exactitud cudl es el impacto de las redes sociales en las organizaciones, ya que seria una
tarea dificil de medir, debido a la escasa teoria y analisis, por la l6gica de su evolucién y la
rapidez con la que se operan, sin embargo, los que estudiamos este tema podemos
acercarnos a su entendimiento con tan solo ejercer una rapida exploracion sobre las
tendencias y presunciones de las empresas sobre el uso del social media, y en este tipo de
analisis se puede apreciar que el impacto, en su mayoria, incide en las actividades con fines

mercadoldgicos.

El informe Social Media Arround the World elaborado entre diciembre de 2009 y enero 2010,
por la empresa consultora belga /nSites Consulting en siete regiones del mundo, donde se

incluyeron 14 paises ( Bélgica, Holanda, Inglaterra, Espafia, Italia, Portugal, Francia, Alemania,
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Rumania, Estados Unidos, Brasil, México, Rusia y China ), desvela que el 72% de los usuarios
de Internet pertenece al menos a una red social, lo que se traduce en que hay 940 millones
de usuarios en todo el mundo. Facebook es la red social mas conocida en el mundo con un
51% de usuarios de Internet es una red social directa de perfil personal y es empleada de

forma preferente en los paises de habla anglosajona.

Y es que los publicos en internet también han evolucionado la forma de interaccién con las
organizaciones en la forma de, relacionarse, informarse y comunicarse. Hoy los publicos
tienen otra perspectiva de consumo sobre las marcas, ya que estas, al querer involucrase al
un nuevo constructo social se han visto en la necesidad de crear una nueva identidad en el
cibermundo con el objetivo de pertenecer a las comunidades virtuales que existen surgen en
estas plataformas. En el ciberespacio, el poder de la informacién ahora se encuentra del
lado del publico, los usuarios deciden la forma en la que desean consumir informacion de
las marcas, el tiempo y forma en la que pueden adquirir sus productos, deciden las razones
por las cuales deben seguir, y disfrutan de tener la decisidon de invitar o restringir el acceso

de las marcas a su valorada comunidad o grupo virtual.

AMIPCI ( 2012 ) Revel6 en su estudio sobre las actividades de Marketing Digital en México las

principales razones por las que los mexicanos siguen a las marcas en sus plataformas

sociales, entre ellas destacan las siguientes:

17



@ Conseguir ofertas ® Me identifico ® Recomendacién @ Me escuchan
@ Para quejarme @ Otras

Figura 2. Razones para seguir marcas en redes sociales,
ManPower (2011)

ManPower ( 2012 ) en su estudio sobre las acciones de marketing de las empresas y el social
media menciona un listado de razones por las cuales las redes sociales se han convertido en

una excelente oportunidad de inversion:
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Tabla 7: Razones por las cuales el social media es una buena inversion

Juegan con un nuevo tipo de consumidor: Prosumer, (entusiasta). 32% de los consumidores se
ven como parte de este grupo.

Generan lazos emocionales con el consumidor que aproximan la marca a la persona.

Son progresivos y exponenciales. En este punto se diferencia claramente de otras
acciones publicitarias rivales. El efecto viral es la clave.

No existe ningun otro canal con el tamafio que abarcan las redes sociales.

Poseen bases de datos completas y precisas acerca de diversos gustos, preferencias e
intereses de usuarios que pueden convertirse en potenciales consumidores.

Son principalmente las actividades de corte mercadolégico las que han sido explotadas por
las empresas con la finalidad de exponer a sus publicos ante la oferta de sus productos y
servicios. Sin embargo, dada su complejidad y a la corta exploracién de este tema en un
ecosistema que de por si es innovador, la mayoria de las empresas se han sumado a esta
actividad sin la guia de un plan estratégico que permita direcciones los esfuerzos de

comunicacién a sus publicos de una forma éptima y efectiva.

Toda esta informacion revela algunas de las intenciones de las empresas por explotar esta
nueva oportunidad, sin embargo existe una escasa teoria y falta de metodologia en la
implementacién de esta actividad por parte de las empresas, y estas, en ocasiones recurren
al ensayo y error como la forma reactiva de operacion.

El mismo estudio de Manpower ( 2012 ), indica que mas del 60% de las empresas formalizan

su gestion y participacion en redes a través de una estrategia de comunicacion.
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Esta investigacion incide en una organizacion que ha puesto todo su interés en centrar su
esfuerzos de comunicacién en el mundo digital. La organizacién Taurus Group es un grupo

empresarial multi-local en expansion formado por mas de 15 empresas.

En el aflo 2000 se crea Taurus Group, con el objetivo de potenciar la presencia de la marca en
el ambito internacional, tanto a través de sus filiales europeas, como por la adquisicién de
companiias en Brasil, India y Sudafrica y con el establecimiento de una oficina en Hong Kong.
Taurus Group tiene filiales en Rusia, Marruecos, India, Brasil, México, Sudafrica y varios

paises europeos.

Ademas Taurus Group cuenta con 7 centros de Investigacion y Desarrollo alrededor del
mundo, genera alrededor de 6 nuevas patentes a nivel mundial por afio y tiene presencia en
mas de 80 paises. Taurus Group opera desde hace 50 afios en el mercado Espafiol y tiene

presencia en México desde hace casi 30 afios.

Producto de esa expansion global la marca es relanzada en México en el afio 2006, creando

también un centro de distribucién para atender la regién Centroamericanay el Caribe.

El objeto de estudio de esta investigacién se concreta en la empresa Tourus México, una
organizacién que pertenece a la division del grupo empresarial. Esta empresa con fines
lucrativos se coloca en la industria de la fabricacién y comercializacion de productos
electrodomésticos para el hogar. Actualmente Taurus México cuenta con una cartera de mas

de 160 productos que se enfocan en cubrir las necesidades de los clientes.
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La cultura organizacion de la empresa esta enfocada a ofrecer la mejor relacién calidad-
precio en sus productos, con un alto espiritu de competencia. Los ejes centrales de

comunicacion e los que ha dividido la mision de sus productos y servicios son:

Soluciones a través del confort y comodidad
Para hacer la vida mas comoda mediante el desarrollo de productos funcionales, disefiados
y producidos para satisfacer necesidades, mejorar la calidad de vida y ayudar a conseguir el

confort en el hogar.

Innovacién a través de la tecnologia e investigacion
Gracias a su innovador equipo de |+D, preocupado por desarrollar soluciones, siguiendo las

tendencias de consumo y con los ultimos avances en tecnologia y comodidad.

Calidad a través del control, cuidado y seguridad

Taurus lleva a cabo un sistema de gestion de calidad dentro de la organizacién conforme a la
norma ISO 9001/2000 probando todos los productos con estrictos controles, cumpliendo la
normativas y realizando productos dignos de la confianza del consumidor mas exigente.
Ademas Taurus respeta y se compromete con el medio ambiente, implementando la norma

SO 14001/2004.

Servicio a través de la atencion al consumidor
Su servicio técnico ofrece soluciones eficientes y rapidas adecuadas a las necesidades de los
consumidores. En Taurus nos preocupamos por escuchar y entender al cliente para ayudar a

despejar cualquier inquietud.
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Tras cumplir 50 afios en Espafia, en el 2014 Taurus cumple 30 afios desde el lanzamiento de
su primer electrodoméstico en México; relanzada hace 6 afios la marca se ha posicionado

como una de las principales marcas de su categoria.

Manteniendo nuestro compromiso con los consumidores, Taurus México busca mejorar dia
con dia para ofrecer al usuario la mejor relacion costo-beneficio, incorporando lo ultimo en
tecnologia y disefio a nuestros productos, fortaleciendo la red de servicio al cliente y

abriendo nuevos canales de comunicacién directa con los consumidores.

Especializarse en cubrir las necesidades de los hogares de todo el mundo y preocuparse por

hacer la vida mas comoda a las personas. Nuestra ilusion es estar: 24 horas contigo.

La visién se resume en una oferta de calidad, servicio y una renovaciéon constante de su
catalogo, ampliando continuamente lineas y familias de productos. Para ello se invierte una
parte muy importante de los recursos en la Investigacion y Desarrollo de nuevos
electrodomésticos para incorporar los ultimos avances en seguridad, tecnologia y

materiales.

Taurus México inicid sus actividades en el ciberespacio en el afio 2004 a través del

lanzamiento de su sitio web www.taurus.com.mx, mismo que ha sufrido actualizaciones

hasta la actualidad. La estrategia digital de Taurus México actualmente estd orientada a
dirigir sus esfuerzos de comunicacién principalmente para informar al publico sobre su
oferta de productos a través de distintas plataformas. El modelo de la estrategia se puede

representar de la siguiente forma:
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http://www.taurus.com.mx

Taurus México

o Wet Hedes soCes Mundc U Shos QF Landing Pages

Catliogo de producion Youtabe Tt Facebock Biog Oferta de producica Carpaftas pubiciasan orlre

El sitio web de Taurus México esta alojado bajo el dominio: www.taurus.com.mx y su

contenido esta categorizado de la siguiente forma:

1.

Acerca de la empresa, donde se describe la naturaleza de la empresa, su cultura
organizacional, sus objetivos y su trayectora,

Acerca de los productos, donde se oferta el catalogo de productos dividido en lineas
comerciales. Dentro de cada ficha de producto se describen las caracteristicas del
producto, informacién técnica, imagenes y manuales del producto y un campo adicional
que indica el punto de venta donde se puede comprar el producto. Asi mismo esta
habilitada un area de comentarios donde los usuarios de las redes sociales pueden
escribir recomendaciones sobre el producto y solicitar informacién adicional.

Acerca de la atencion a clientes, donde se encuentra un listado de los centros de servicio
autorizados, un formulario de contacto, y la informacion de soporte técnico y servicio al
cliente necesaria para que los usuarios puedan contactar a la empresa.

Acerca de la informacién de contacto, una seccion dedicada a informar al publico sobre

todas los canales por los cuales pueden contactar a un representante de la organizacion.
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Mundo Taurus, es la plataforma de contenidos de Taurus donde diariamente se publican
articulos en un formato de bitacora digital (blog). Es através de este medio que Taurus
México a decidido conceptualizar su oferta de contenidos digitales a través de la propuesta
de tépicos alusivos a la linea de productos, creando 5 categorias de tematicas: Estilo y
belleza, Cocina y Recetas, Cuidad personal, Cuidado del hogar, Ofertas y promociones. El

objetivo es satisfacer los intereses de consumo de informacion en sus distintos publicos.

Es a partir del afio 2010 cuando Taurus desea explorar el mundo social, y se suma a la
participacion haciendo uso de las principales plataformas sociales mas usadas en México:

Facebook y Twitter.

Actualmente en Facebook, Taurus México a logrado consolidar una comunidad virtual con
mas de 65mil usuarios activos, siendo la red social con mas actividad y participacién en la
generacion de contenidos y oferta promocional. En Twitter, la actividad de la empresa es
moderada, consiguiendo formar una comunidad de mas de 17mil seguidores y cuya
participacion esta enfocada a generar conversasiones con su comunidad. Por ultimo, la
participacion en la plataforma social de YouTube, estd acotada a publicar contenidos
publicitarios en formato audiovisual y el impacto que tiene puede ser medido a través del

conteo global de las reproducciones de los videos mismas que ascienden a mas de 7mil.
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@ Facebook @ Twitter @ Youtube

Figura 4. Numero de usuarios en las redes sociales de
Taurus México ( Agosto 2014 )

Sitios QR

El codigo QR, es un sistema que permite almacenar informacion en una especie de cédigo
de barras de ultima generacién, y con la ayuda de un dispositivo movil se puede recuperar
esa informacion apuntando la cdmara digital hacia el codigo. Los sitios QR de Taurus México,
son sitios web que han sido desarrollados especificamente para dispositivos moviles. El
acceso a estos sitios se logra a través de una aplicacion movil que “escanea” los cédigos que
el usuario o el consumidor, encuentran en los empaques de producto en distintos puntos de

venta.
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La idea de este tipo de consumo de informacion, es que los consumidores y usuarios de los
productos Taurus, puedan accesar y consultar informacién completa y adicional a la que se

oferta en el empaque del producto.

Son sitios web disefiados especificamente para “aterrizar” las visitas de los usuarios que
provienen de distintos canales digitales u otras plataformas (p.e banners, resultados de
bldsqueda, enlaces en redes sociales, videos, etc.) producto de una campafia de publicidad
online. La intencién de comunicacion es concentrar, canalizar y sintetizar la informacion de

una campafia publicitaria online en un sitio web.

Si bien, Taurus México a construido una estrategia de participacién en el ciberespacio a
través de la creacion de distitintos canales de comunicacion digital, no existe una una
planeacién maestra o una estrategia general que atienda la l6gica de comunicacién en cada
uno de los canales digitales. La organizacién ha respondido a la intenciéon de sumarse al

mundo digital de forma reactiva y experimental hasta la actualidad.
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Capitulo 3: Marco Tedrico

El ciberespacio, los nuevos medios, el social media, las comunidades virtuales y la
comunicacion digital son fendmenos explorados y entendidos bajo la 6ptica de distintas
ciencias sociales, psicolégicas, antropoldgicas y comunicacionales. Dada la complejidad de
estos nuevos paradigmas, es dificil que, bajo una disciplina o a través un conjunto de teorias,

se pueda explicar la amplitud de estos fenémenos.

¢Como podemos comprender el fendmeno de las redes sociales en las redes sociales del
cibermundo? Vale la pena iniciar el razonamiento sobre este concepto desde sus raices,
tratar de identificar su panorama general y posteriormente podemos ahondar en lo
concreto, en la actualidad. Sobre todo porque en estos nuevos temas existen muchas aristas
que dejan cabos sueltos para su futura exploracién y hacia la propuesta de cimentar
acuerdos sobre tratados tedricos. Sin embargo, aun tratdandose de un nuevo paradigma,
existe teoria que puede trazar los origenes de su entendimiento actual y esta base puede
orientar a los investigadores hacia la generacion de distintas propuestas con fundamento

cientifico.

Por esta razon, en el presente capitulo haré un recorrido sobre el estudio de la teoria de las
redes sociales, enseguida sobre la nueva acepcién del mismo concepto en el ciberespacio:
social-media y las comunidades virtuales, asi como sus fundamentos teéricos y como estos
pueden aplicarse al entorno digital. Por Ultimo llegaremos al contexto de interés, es decir, las

redes en el ambito organizacional.
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La teoria de redes ha sido explicada desde diferentes perspectivas teoricas: su enfoque ha
sido analizado desde la sociologia, la psicologia, la antropologia y también las ciencias

exactas han hecho su aporte a través de las matematicas.

Este recorrido sobre las principales teorias de las redes sociales y sus respectivos autores ha
sido bien explorado por J.Scott (19917), con su ayuda a continuacién enumeraré de manera
breve aquellas que a lo largo de este estudio he identificado como el trazo principal hacia su

enfoque actual.

El trazo inicial parte de la teoria de la Gestalt, dentro de esta teoria, la percepcién de x objeto
sucede en una totalidad conceptual compleja y organizada, una totalidad que tiene
caracteristicas diferentes mas alla de la simple suma de las partes. En este entendimiento,
Lewin (1947) propuso que dicha percepcion, el comportamiento de los individuos dentro de
esa totalidad, asi como también la estructura del grupo de individuos, estan inscritos en un
espacio social formado por dicho grupo y su ecosistema, dando lugar a la creacion de un
espacio de relaciones. Estas relaciones pueden ser analizadas matematicamente Wasserman

v Galaskiewwicz (1947)

Se formaliza el estudio de las redes sociales y los cientificos sociales se ven influenciados por
comprender todos los componentes de la estructuras sociales. Surge aqui un avance

sustancial en la propuesta tedrica y metodolégica, las técnicas han evolucionado en el marco
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metodoldgica, tedrico y conceptual; Métodos algoritmos y técnicas; Recogida de datos y

muestreo ( Moreno, 1934 )

Las redes son un fenédmeno que ha sido visto desde distintas épticas. Pueden definirse
como un conjunto bien delimitado de actores individuos, grupos, organizaciones,
comunidades, sociedades, etc, vinculados unos a otros a través de una relacién o un

conjunto de relaciones sociales ( Mitchell 1969:2)

La teoria de grafos, también conocida como a teoria de graficas, es una disciplina estudiada
por las matematicas y las ciencias computacionales. Fue acufiada principalmente por Moreno
(1934) y Dénes Konig (1936). Esta teoria aun es vigente en muchos de los estudios de redes,
debido a su gran aporte de la representacién de las estructuras sociales. (/ Galaskiewicz, S.
Wasserman 1993 ). La teoria de grafos define a todo tipo de red como estructuras que
constan de dos partes, el conjunto de vértices, nodos o puntos; y el conjunto de aristas,

lineas o lados que pueden ser orientados.
Nodos, ( actores o individuos en sociologia ) Son el conjunto de vértices o puntos.
Enlaces, ( relaciones, lazos o vinculos en sociologia y psicologia ) lineas o lados que pueden tener

una orientacién.

Una de las utilidades principales de la teoria de grafos, es la representacién grafica de una

red. (Ver figura 4)
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Gracias a esta teoria, se puede representar graficamente un sistema complejo, como una
red. Una vez que los sistemas se han representado como una red es posible que la
complejidad reduzca en apariencia, y esto nos permitira obtener algunas ideas de como la

informacion, los actores y las interconexiones se relacionan e interactlan entre si.

Gracias a la teoria de grafos también podemos entender las diferencias y el comportamiento
de distintas estructuras en red, por ejemplo, podriamos graficar una red de una
organizacién, una red de una instalacién eléctrica, una red de amigos, una red de contenidos

0 una red politica.
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Figura 6 Figura 7

Representacion grdfica de una red organizacional, a través Representacion grdfica de 2 frentes politicos
de correos electrénicos (Hewlett-Packard science ( The Hyperlinked Society: Questioning Connections in the
Laboratories, 2009 ) Digital Age, Joseph Turow and Lokman Tsui, 2008)

Las primeras representaciones graficas de una red fueron dibujadas a mano por el artista
Mark Lombardi ( 1957 ) y las construyd a partir de los articulos de noticias en los 80's y 90's
haciendo conexiones entre entidades politicas y diferentes instituciones financieras y
corporaciones. A través de la reubicacién de estas representaciones pueden apreciarse
conexiones que de otra forma no serian obvias, al solo leer articulos de noticias uno por

uno.

Afios después, Michael Kimmelman ( 1959 ) columnista del NY Times comentd en un articulo
haberse encontrado algunos colegas del departamento de seguridad en una exhibicién de
arte de Mark Lombardi. Ellos encontraron el trabajo del Lomardi revelador, no porque las

conexiones financieras y politicas fuesen nuevas para ellos, sino porque Lombardi les
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mostré una forma elegante de ordenar informacién dispar, y que las cosas tuvieran sentido,

las cuales, pensaron que podrian ser de gran utilidad para sus esfuerzos de seguridad.

Existen diferentes formas de representar un grafo (simple), ademas de la geométrica y
muchos métodos para almacenarlos en una computadora. Entre las estructuras mas
sencillas y usadas se encuentran las listas y las matrices, aunque frecuentemente se usa una

combinacion de ambas.

Hoy en dia existen avanzados sistemas informaticos que permiten la visualizacion de las
redes haciendo uso de algoritmos automatizados para lograr una representacion grafica de un
sistema en red. La estructura de datos usada depende de las caracteristicas del grafo y el

algoritmo usado para manipularlo.
Los algoritmos automatizados siguen la légica de la teoria de grafos y trazan una red de forma

categorica y aparente. Una funcién de dicha aplicacion es el trazo de las interconexiones que

pueden existir cerca de los nodos a través de los enlaces. Los algoritmos también pueden
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detectar las distintas agrupaciones que generan dichos enlaces y bien pueden atraerse o

repelerse. (ver figura)

Asi mismo, el analisis y la visualizacion de las redes sociales a través de la teoria de grafos
nos ayuda a distinguir una serie de caracteristicas basicas de una red particular, como por
ejemplo, los tipos de centralidad: este hace referencia al nUmero de relaciones de cada
nodo; la centralidad de cercania: el cual involucra las conexiones con nodos de alta
centralidad de grado; y la centralidad de intermediacién: la distancia general del conjunto

total de nodos.

Comprender la teoria de las redes, es adoptar también una visién de conectividad. Y es que

todo estad conectado, las personas, la informacion, la sociedad. Por ello una forma practica
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de razonamiento  bajo esta perspectiva, comprende en entender todo sistema de

conexiones, como una red. Lada Adamic ( 2009 )

Lo que se ha demostrado hasta este punto, es que, la visualizaciéon de un sistema, se puede
comprender a través de los elementos conectados que lo conforman, y aunque estas
conexiones se pueden asumir, es hasta el momento en que las representamos como una
“red” donde podemos visualizar la forma en la que dichos elementos estan interconectados

y de esta forma podriamos generar mas inferencias y analisis.

Hoy existe una gran diversidad tedrica, herramientas y métodos suficientes para sumergirse
en el conocimiento de las redes sociales, los métodos analiticos son muy sofisticados y los
diversos modelos existentes representan gran potencia en el analisis. Sin embargo en el
vasto universo de la exploracion cientifica, la claridad sobre este tema apenas busca
asomarse, ya que la complejidad del fenédmeno de las redes sociales puede sobrepasar la
tradicién mas reciente, que ve a la redes como un medio para estudiar fendmenos todavia

mas estructurales.

El origen de la teoria de redes sociales y su analisis se remonta en el enfoque matematico
que habia sido adoptado por Moreno (1934) considerado como uno de los precursores de la
teoria de redes, este habria sido retomado mas adelante por JA. Barnes (1954) quien se
interesa mas por la estructura de los grupos sociales y comenzé a utilizar sistematicamente
el término para mostrar patrones de lazos. Posteriormente, los estudios mas recientes se

atribuyen a autores como Wasserman y L. Faust (1993)
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J. Moreno (1934) define el concepto de red social, desde el punto de vista analitico, como una
estructura social entendida como la red de las relaciones existentes entre las personas
implicadas en una sociedad. Por otra parte (/A Barnes 1954 ) define una red social como un
conjunto complejo de relaciones entre miembros de sistemas sociales en todas las

dimensiones, desde el ambito interpersonal hasta el internacional.

S. Wasserman y K. Faust (1993) entienden a las redes sociales como conceptos, definiciones y
procesos en los que las unidades sociales aparecen vinculadas unas a otras a través de
diversas relaciones. Ademas de aportar una definicion, SWasserman y K. Faust (1994: 17-20)

proponen los siguientes componentes de una red basada en constructos sociales:

1. Los actores sociales: Aquellas entidades sociales que son sujetos de los vinculos de las
redes sociales. Estos pueden ser representados por individuos, empresas unidades
colectivas sociales, ciudades, estados.

Lazos relacionales: Aquellos vinculos entre actores.

Diadas: Cuando la relacion especifica ocurre especificamente entre 2 actores

Triadas: Cuando existe un conjunto de 3 actores y sus relaciones.

Subgrupo: Es una extension de dadas y triadas.

o v A~ w N

Grupos: El conjunto mayor de todos los actores sobre los que se miden los enlaces.

El concepto de red social, como se pretende comprender aqui, tiene cualidades que lo
permiten analizar de una forma muy operativa. La estructura de una red es un objeto de
estudio del cual muchos autores han contribuido en su conocimiento, de esta perspectiva
surge el andlisis de redes una disciplina para comprender las principales funciones de las

redes sociales.
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El andlisis de redes sociales es un conjunto de técnicas de analisis para el estudio formal de las
relaciones entre actores. Es un método también denominado, analisis estructural, y se
desarrolla como herramienta de medicion y analisis de las estructuras sociales,
consecuencia de las relaciones entre distintos actores sociales ( individuos, organizaciones,

estados ) (S. Wasserman y K. Faust, 1994 )

El analisis de redes sociales trata de explicar distintas configuraciones y fenémenos que
pueden ocurrir dentro de una red social, de esta tarea se encarga la sociometria, un método
cuantitativo para medir las relaciones sociales. Esta metodologia fue desarrollada también
por Levy Moreno (1935) y se refiere a la investigacion sobre la evolucién y organizacion de los
grupos e individuos dentro de dichos grupos para comprender su estructura. Es una
metodologia con enfoque cuantitativo, la cual nos facilita la informacion sobre el nimero de

interacciones o rechazos que un actor recibe, y por lo tanto indica su posicion dentro del

grupo.

Algunos de los datos que podemos obtener a partir del andlisis de redes son:

« Conocer el nivel de aceptacion de un actor en un grupo social.

+ Obtener el grado de cohesién entre elementos o grupos

« Identificar actores rechazados

« Identificar actores lideres

« Identificar actores aislados

« Comprobar las razones por las que un actor se incorpora a un grupo
« Observar el grado de aceptacion social que puede tener un actor

« Analizar la repercusion que puede tener un actor debido a su influencia social
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El andlisis de redes ha desarrollado un nivel bastante descriptivo de explicacion de los
fendmenos sociales. Pero también puede ser usado para validar y evaluar conjeturas sobre

los procesos relacionales y estructurales. (S Wasserman y K. Faust, 1994.5).

Los grupos sociales también son objeto de andlisis en la sociometria, en esta perspectiva, las
caracteristicas de los sujetos p/e: edad, sexo, ocupacién, etc. son vistas como unidades
independientes de las relaciones con otros miembros e independientes también del

contexto en donde se desenvuelven.

La idea central de las redes sociales existe bajo el supuesto de que lo que la gente siente,
piensa, y hace tiene su origen en las relaciones situaciones que se dan entre individuos,
haciendo a un lado la creencia de que los atributos estan en la base, o son la causa de
dichos comportamientos y por tanto de la estructura social. Esta premisa supone que son
las relaciones e interacciones la parte fundamental del entendimiento de las redes sociales,

y son la causa por la que existe la unién de grupos sociales.

Por lo tanto estudiar las redes sociales significa estudiar también a los actores y cémo estos
estan conectados unos con otros en distintas situaciones en las que no estan siendo
observados. ¢Son los enlaces los que determinan la estructura social? ;Son las relaciones lo

mas importante en el andlisis de las redes sociales ?

Existe un objetivo comun dentro de las distintas perspectivas teoricas de las redes sociales, y
es que en su mayoria, centran su analisis sobre la relacién entre las unidades que actuan.
Toda la teoria, modelos y métodos se pueden expresar en términos relacionales de

conceptos o procesos S.Wasserman y K. Faust (1994).
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Es la perspectiva socioldgica la que incluye conceptos e informacidn sobre las relaciones
entre unidades, siendo las relaciones (enlaces) la unidad fundamental de anélisis. Y si
seguimos esta linea, el estudio de las redes sociales se enfocaria no solamente en los agctores,

sino en el conjunto formado por los individuos y los enlaces que existen entre ellos.

En resumen, fundamentalmente, son los enlaces el objeto de estudio de la sociometria y del
analisis de las redes sociales. El andlisis de redes no se construye a través de las categorias
sociales o atributos, sino a través de los lazos o vinculos entre actores, incluso no estando

directamente relacionados y unidos ( Wellman, 1984 )

Los enlaces sociales o relaciones sociales, se pueden referir a las interacciones sociales que
existen entre dos o mas actores. Y cuando hablamos de la generacion de vinculos o
interacciones no se puede asumir que estamos refiriéndonos a una unica relacién. Los
individuos nos enlazamos de muchas formas y por diversos motivos. Nos enlazamos con
una forma de pensar, (ideologia), una forma de sentir (emociones), a una mision (objetivos
en comun), una entidad (una organizaciéon o una institucién), etc. Todos estos motivos son
legitimos, y es importante conocerlos ya que pueden convertirse en la razén de las

interacciones.

Estos vinculos pueden ser de diferente orden e intensidad. Como cualquier vinculo, se trata
de sentimientos de pertenencia que tienen un alto componente subjetivo, variando a lo
largo del tiempo, pudiendo tener diferentes intensidades y formas de expresarse. Y como
todos los vinculos generados en un sistema, estos se mantienen, evolucionan, se van
transformando y se desarrollan en respuesta a esta naturaleza de interacciones y su

percepcion. (Hellinger, 2001)
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En las redes, la existencia, la ausencia y la intensidad de las relaciones pueden ser medidas
gracias al enfoque cuantitativo y aunque el analisis de redes ha establecido algunos
parametros para medir las relaciones entre actores, son los campos de la sociologia y
psicologia social los que han profundizado este tema en el andlisis de los vinculos

interpersonales. ( Granovetter. 1970 )

Granovetter (1970), sostiene que los lazos o relaciones interpersonales son conexiones
cargadas de informacion entre un individuo y otro y en general pueden ser de tres tipos,
fuertes, débiles o ausentes. Los individuos ( nodos ) que componen a una red estan
conectados por un enlace, el cual, esta determinado por su nivel de intensidad ( fuerte o

débil ) o en su defecto inexistente ( ausente ). (ver figura 10)

@ @ Enlace ausente

Enlace débil

® @

Enlace fuerte
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Bajo esta teoria, se sostiene que los enlaces débiles son los que dominan las redes sociales,
y estos son los responsables de transmitir y dar flujo a todo el ambiente de informacién que
circula en una red. Los enlaces débiles son los encargados de conectarnos con el mundo
exterior y con personas que socialmente son ajenas o lejanas a nosotros. Los enlaces débiles
son aquellos que se comparten con personas que generalmente son ajenas a nuestros
intereses comunes y probablemente sean personas con las que no queremos relacionarnos,
colegas, o conocidos. Sin embargo, por algun vinculo adicional existe esa conexién, el amigo
de un amigo, al que no conocemos pero podemos llegar a él gracias a la amplitud de

nuestro constructo social.

Por otra parte, los enlaces fuertes son vinculos que concentran una agrupacion social. En
este tipo de redes, existe mucha interaccion y mucha convivencia, y existen muchas
probabilidades de que podamos conocer a los amigos de nuestros amigos, ya que por lo
general, los intereses personales son comunes y reciprocos. Las redes sociales que El flujo
de informacién es bastante concentrado y existen pocos individuos que interactian en la

red.

Son aquellos enlaces que no existen entre un actor u otro y por lo tanto ponen fin a una
cadena de interaccién. Los individuos en este tipo de red se encuentran totalmente aislados.
Generalmente son observadores de los grupos sociales y buscan la oportunidad de generar

un vinculo de interaccioén.
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Empiricamente, es valido afirmar que los individuos van formando parte de las redes
sociales gracias a la multitud de relaciones que tienen con otros actores. En este proceso es
necesario confrontar a un actor con otro en un contexto determinado y por consecuencia, es
a través de las habilidades de interaccién humanas que se crean este tipo de relaciones. Por
ejemplo, el simple hecho de vivir en una ciudad durante un tiempo, sirve para construir

diversas relaciones con personas en distintos contextos.

Todas las personas que conocemos en esa ciudad pueden ser parte de una red social. Ahora
imaginemos que el actor deja de ser un individuo y se convierte en un actor social con otras
caracteristicas que le permiten ampliar su rango de relaciones, una empresa por ejemplo, la
cual simplemente para su instauraciéon necesita conformarse de diversos grupos sociales

(redes) para poder funcionar y me refiero a sus trabajadores, proveedores, clientes, etc.

Toda red social implica una variedad de relaciones sociales. Unas son muy particulares y
otras tienen mas amplitud. Probablemente un actor individual, forjara relaciones
particulares que uno colectivo. Por ejemplo, un trabajador dentro de una empresa podra
relacionarse de una forma particular con sus colegas de trabajo, sin embargo fuera de la

empresa, con sélo algunos de estos, las relaciones podrian ser de otra naturaleza.

En este sentido, debemos abordar la construccion de las relaciones sociales vista desde el
campo de la psicologia social. En ella surge la teoria de intercambio social propuesta por
Homans (1961) donde explica el proceso de creacion de enlaces. Esta intenta ser una teoria

de interaccién donde el estudio principal son los fenémenos de cohesion, término que se
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refiere al grado de consenso de los miembros de un grupo social por el cual podemos medir

la interaccién social.

Para Homans (1961), toda conducta humana, es decir, toda que se da entre dos personas que
interactian espontaneamente, es un intercambio: una relacién entre dos personas se da si
ambas esperan obtener respuestas de ella y se mantiene si se confirman. Esto supone, que
para confirmar la interaccion entre un actor y otro actor basta con ejercer un tipo de

respuesta o retroalimentacion que confirme el enlace sugerido.

Granovetter (1970) afirma que es mejor construir una red con enlaces ausentes ya que los
lazos fuertes contienen, con mayor probabilidad, informacién que ya conocemos. Muchas
opiniones sobre la fuerza de un vinculo relacional podran ser punto de discusién ya que existe
un acuerdo en que dicha fortaleza es una combinacién de aspectos interpersonales, como el
tiempo, la intensidad emocional, la intimidad ( confianza ) e interactividad. Cada uno de estos
aspectos son independientes del otro aunque en su totalidad tengan una relacién. Incluso es
factible argumentar que los enlaces fuertes en algiin momento fueron débiles, y que su

transformacion se llevo acabo por alguno de estos aspectos.

Desde mi punto de vista, considero que dependiendo los objetivos personales (desde el
individuo) o estratégicos (desde las organizaciones) se puede declinar la balanza sobre la
construccién de un tipo de red social, sin embargo, este tema lo podemos aplazar para
futuras investigaciones ya que para este punto en nuestra investigacion es suficiente
conocer Unicamente su clasificacion y las caracteristicas que las diferencian, algunas se

mencionan en la siguiente tabla:
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Tabla 8: Caracteristicas una red social segun su tipo de enlace

Enlaces Fuertes

El grupo de actores es muy reducido

La informacion se concentra en el grupo
pero es fiable y con gran conocimiento en
el tema

El crecimiento de la red es lento y cerrado

Este tipo de redes es aislado sobre otros
grupos sociales con distintos intereses

Distancias mas cortas dan una
penetracidon mas rapida.

Las emociones en este tipo de enlaces son
intensas, frecuentes y directas

Existen amigos muy cercanos

Esta comunidad se apoya entre si

Enlaces Débiles

Pueden llegar a conocer a una gran
cantidad de personas

Una noticia tendria mas exposicién

Podria propiciar el crecimiento exponencial
de la misma.

Este tipo de redes pueden conectarse con
otras redes

La velocidad del flujo de la informacién es
lento.

Las emociones son de baja interacciéony en
algunos casos no existen.

Muchos contactos son indirectos

Es dificil contar con el apoyo de la gente

3.6 SOCIAL MEDIA

Hasta este punto hemos recorrido la perspectiva tedrica sobre las redes sociales que ha sido
estudiada por diversas disciplinas sociales. Sin embargo, el concepto de redes sociales hoy
en dia, se ha visto revolucionado por los avances tecnoldgicos. Aunque su estudio es vigente,
hoy es dificil concebir el concepto de red social empleando Unicamente la vision social de

Granovetter o de SWasserman y K. Faust. Hoy las redes sociales se conciben como un
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producto de la transformacién social y tecnolégica, como consecuencia de las nuevas

necesidades de comunicacién e interacciéon.

Existen diversos puntos de vista, definiciones y teorias sobre qué es y qué no es una red
social en el cibermundo, pero hay poco consenso todavia. La coincidencia general entre
muchos autores, apunta en que una red social es: un espacio en la red de redes donde la
finalidad es permitir a los usuarios relacionarse, comunicarse, compartir contenido y crear
comunidades, también existe otra vision que permite ver a las redes sociales como una
herramienta de democratizacion de la informacién que transforma a las personas en
receptores y en productores de contenidos. Las redes sociales, en este nuevo contexto
deben ser redefinidas, ya que el ecosistema de interacciones ahora es afectado por un

mundo diferente, un mundo que al mismo tiempo es otra red.

El ciberespacio es la red mas grande que ha podido materializar el hombre, es en esta red, la

red de redes, donde se concibe el concepto de social media.

La red social en Internet es sdlo la configuracién de muchas opciones de contacto individual,
no la configuracion de relaciones grupales, por lo menos no en principio ni en forma

prioritaria. ( Galindo, J. 2006 ).

Los medios sociales o social media son plataformas de comunicacién en linea donde el
contenido es el eje principal de comunicacion y este es proporcionado por los usuarios por

medio del uso de tecnologias que facilitan la publicacién de mensajes. (Kaplan Haenlein,2010)

Uno de los modelos mas recientes que ofrecen una macrovision del ciberespacio y las redes
sociales, ha sido planteado en un incio por Van Dijk (2003) y mas adelante, ha sido
reconfigurado por Castells (2006) quien menciona que internet es una sociedad, conformada

por procesos sociales, interés sociales, valores sociales e instituciones sociales. Esta vision de
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Castells, el internet como sociedad, es la mas desarrollada y popularizada, cuya especifidad
constituye un sustento material y tecnolégico de la sociedad en red (infraestructura
tecnologica ) ademas del medio organizativo que permite el desarrollo de nuevas formas de

interaccioéon.

Si bien podemos apreciar, algo que tienen en comun las definiciones arriba mencionadas,
son los apuntes sobre el espacio conceptual de las redes sociales virtuales en el marco de la
sociologia, psicologia social, teoria de redes etc. Esencialmente retoman la nocién de la
conformacion de las relaciones y estructuras sociales, sin embargo, agregan un ente
diferente, el ciberespacio. Es entonces que en e/ ciberespacio, (Son los mismos constructos
sociales, a los que hace referencia el estudio de las redes sociales desde la perspectiva
socioldgica? ¢El fendmeno de relacion interpersonal se replica de igual forma en las redes

sociales ?

Este mismo cuestionamiento fue planteado por Galindo J. ( 2006 ) y menciona que el asunto
de las redes sociales puede ubicarse desde una perspectiva comunicoldgica social la cual
plantea una propuesta tipolégica con cuatro tipos generales, la comunidad de la
informacién: donde la figura de la comunidad esta al centro y los sistemas de informacién
controlan y guian a la comunidad; la sociedad de informacién: donde las redes sociales se
multiplican y estan en contacto mediante un sistema de informacién comun; la sociedad de
comunicacién: los sistemas de informacién son diversos pero no existe uno en comun y los
sistemas sociales adoptan la horizontalidad; y por ultimo la comunidad de comunicacion
donde todo es diversidad y multidimensional y todos quieren sentirse parte de algo.

( Galindo J. 2006 )

Las redes sociales en internet es la forma de una gran comunidad de comunicacién, pero
solo tendencia, lo que en realidad ha sucedido es el contacto de una figura de multi-

interactividad, como lo es el ciberespacio. ( Galindo J. 2006 )
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Con este panorama podriamos decir que el fendmeno social media adopta distintas
caracteristicas y configuraciones sociales que viven fuera del ciberespacio, pero son muchas
las opciones que el mundo virtual habilita en la construccion de las relaciones, por ejemplo
el poder comunicarse con cualquier persona alrededor del mundo al alcance de unos clics.
En este tipo de ciber-relaciones los actores se ven beneficiados por las caracteristicas de las
plataformas tecnolégicas para facilitar la creacion de percepciones, comunicaciones e
interacciones con sus grupos sociales, y es en este sentido donde pareciera que las redes
sociales tienen un doble aspecto, uno fuera de lo virtual y otro dentro de lo virtual, es decir,
¢cdmo ha afectado el ciberespacio a la humanidad? y ;cdmo ha afectado la humanidad al

ciberespacio?

El concepto de las redes sociales el en ciberespacio supone entonces, un amplio panorama

de exploracién vigente ante nosotros.

Una caracteristica esencial del cibermundo es la virtualidad, cualquier persona que desee
comunicarse a través de del ciberespacio puede hacerlo desde cualquier lugar a través de
herramientas o dispositivos tecnologicos que materializan su comunicacion a través del
hipertexto. Los actores que conforman una red social en el ciberespacio, estan representados
por caracteristicas virtuales que definen su lugar dentro de la comunidad en la que

participan.

El término de identidad virtual en el contexto del social media implica un nuevo camino de
exploracién en teoria y analisis, no es del interés en este apartado, discutir sobre el
entendimiento epistemolégico del término, lo que se trata de explicar, es la forma en la que

la comunicaciéon e interaccion ocurre dentro del social media a través de las identidades
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virtuales que representan a los actores participantes de la red, cbmo se crean estas

identidades y cdmo es que pueden dar lugar a la construccidén de una comunidad virtual.

En este sentido es necesario comprender el término de identidad y virtualidad por
separados. Por una parte la identidad; Esta dimension tiene sus raices en la teoria de la
identidad social (Hogg y Abrams, 1988; T ajfel, 1978). T ajfel sugiri6 que un actor logra una
identidad social a través de la autoconciencia de la pertenencia a un grupo y el significado
emocional y valorativo de esta membresia, es decir, los actores que forman parte de una red
necesitan construir una identidad con la que puedan reconocerse y confirmar su

pertenencia dentro del grupo social.

La identidad social también implica un sentido relacional con respecto al otro, sea
reconociéndolo o negandolo, en la igualdad o diferencia. Hablar de identidad es hablar de la
forma en la que las personas se definen unas de otras. Segun Maalouf (1999) la identidad en
social media son las caracteristicas que definen al actor o a los grupos de actores dentro de
la red, es decir, la identidad de una persona en el social media se refiere a la forma en la que

un actor dentro de la red social es identificado y representado.

Las plataformas tecnoldgicas en las redes sociales brindan herramientas para facilitar la
representacion de la identidad de una persona. Un ejemplo de estas herramientas son los
perfiles de usuario, la finalidad de estos perfiles es crear un ecosistema de informaciéon que
puede ser consultado por otros actores y asi puedan reconocerse dentro del espacio de la
red. En la plataforma social de Facebook, por ejemplo, un perfil de usuario es una coleccién
de opciones de configuracion e informacién que permiten describir a una persona dentro de
la red, esta informacién puede estar conformada por sus datos personales, su fotografia, su
descripcidn personal, etc. Es a través de los perfiles de usuarios que las plataformas
tecnologicas pueden crear fichas de identidad y de esta forma los demas actores dentro de la

red pueden tener una idea general y poder establecer interacciones entre si.
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Por otra parte la virtualidad; Segun Deleuze, (1996), la virtualidad serviria a designar lo que no
es sino en fuerza o en potencia, lo que es real pero no actual. En este sentido lo virtual es un
reflejo, una representacion o una reproduccion a veces fiel y a veces no. Esta aproximaciéon
esta basada en una posicién tedrica de representacidon segin la cual lo virtual esta
subordinado a la entidad original de lo real. Las dos formas esenciales son inmutables y
separadas la una de la otra: lo virtual no es sino una palida imitacion de lo real, la virtualidad

seria entonces un simulacro o un doble de lo real. ( Baudrillard, 1987 )

En las redes sociales el conjunto de actores se relacionan e interactuan de manera virtual.
Los actores conectados son los nodos de las redes y estos nodos establecen relaciones a
través de informacién, el intercambio de opiniones y la generacién de conocimiento. ( /slas O.
, 2013). Bajo esta perspectiva, se implica que cualquier actor dentro de una red social virtual

y la forma en que interactda, es también virtual.

La virtualidad en el social media se refiere a la comprension sobre las bondades que
representan las plataformas tecnolégicas en la construccion de identidades y comunidades,
es decir, la virtualidad permite la creacién de identidades a través de un ecosistema
tecnoldgico. La virtualidad en social media también se refiere a la oportunidad de dar un
salto fuera de la realidad, un salto de las personas a un cibermundo compuesto por avances

tecnologicos.

Una vez comprendido el fendmeno del social media podemos identificar en él, gracias al
patron de conformacién de grupos sociales, otro fendémeno que es consecuencia de este

mismo. Las comunidades virtuales.

48



Para comprender a las comunidades virtuales en primer lugar es necesario poder definirlas
e |dentificarlas dentro de una red social. Si existe comunicacion entre individuos en donde se
puede notar que algunos grupos sociales tienen a comunicarse unos mas que otros,
podriamos identificar entonces un tipo de estructura de colaboracidon que hay entre dichos
grupos, es decir, si en una red social existen intereses comunes, tareas especificas, temas
preferenciales, objetivos comunes, etc. y estos tienden a comunicarse en un grupo en

especifico, existe entonces una comunidad virtual.

Por otra parte, de tal forma que sucede en el fendbmeno de las redes sociales, las
comunidades virtuales comparten dos nociones conceptuales divididas por el fendmeno del
ciberespacio. Si hacemos referencia al concepto elemental de las ciencias sociales, nos
referimos a la diversidad de espacios sociales de interaccién. Por otra parte existe la nocién
de las comunidades virtuales online, que emergen de las redes informaticas, permitiendo a

los individuos interactuar y encontrarse de distintas formas.

El desarrollo de las redes en el ciberespacio han permitido que los individuos puedan
interactuar en linea, y que se produzca un fendbmeno de interés social, estos espacios de
interaccion que emergen del cibermundo representan uno de los fendmenos mas
sobresalientes del desarrollo del internet como sistema de comunicacion a escala mundial.
Sin embargo, ¢En qué sentido estricto nos referimos a una comunidad virtual? ;Qué son y
como estan constituidas actualmente? Por lo que continuacién me referiré al concepto de
comunidad y al concepto de virtualidad por separado y posteriormente sumaremos estos

significados al contexto actual.

El concepto de comunidad se formé por Robert Nisbet (1984) como una concepcién del ser
humano en su totalidad, mas alld de sus roles en especifico. Si bien esta vision puede
referirse a un hecho concreto que ha sido construido por el hombre, por ejemplo una

religion, una nacién, una profesion, etc; esta nocidon también puede referirse a una
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categoria social, Ténnies ( 1992 [1887] ), donde expone que las comunidades son designadas

para crear relaciones mas cercanas entre individuos.

Por otro lado existe el concepto de virtualidad, que en el contexto de las redes sociales se
entiende como el tipo de interaccion a través de un canal de comunicaciéon que no implique
el caracter fisico, es decir, la importancia de la virtualidad estara marcada por la informacion
que fluye a través de los canales de comunicaciéon que que permita la interaccion entre los

actores.

La comunidad virtual seria entonces un espacio social construido por medios tecnoldgicos

como condicién elemental.

En este sentido, podemos explicar que dentro del social media, visto como un aparato social
con potencia revolucionaria, se pueden incluir a todos. Por lo cual, se utiliza para construir
comunidades virtuales donde sus usuarios interactian con personas de todo el mundo

buscando, como objetivo Ultimo, la inclusién social. (Zafra, 2010, p. 73).

La comunidad virtual es la configuracion de espacios de colaboracién. Supone multiples
entidades independientes en evolucion simultdnea gracias a una interaccién constante.

(. Galindo, 2005)

Por ultimo, cabe mencionar que, las redes sociales virtuales abren la posibilidad de crear
nuevas relaciones sin la necesidad de interactuar cara a cara incluso diversos estudios
demuestran que la virtualidad no implica la pérdida de relaciones, incluso las vuelven mas
reciprocas (O. Islas, 2013 ). Al mismo tiempo, la virtualizacion tiene obviamente sus limites en
ciertas actividades que requieren de contextos particulares de relaciones cara a cara

(Gandlgruber et al. 2010).
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La tipologia de las redes sociales en internet, se ve afectada por la implementacion de las
tecnologias de la informacién. Si bien ya hemos comprendido que las comunidades virtuales
en las redes sociales exigen de forma elemental un caracter tecnoldgico, es en internet
donde este tipo de interaccion se vuelve una constante a través de distintos tipos de

infraestructuras tecnolégicas, denominadas plataformas sociales.

Las plataformas sociales son el espacio ideal construido en el ciberespacio para que puedan
surgir las relaciones sociales. Hoy estas plataformas han evolucionado con un ritmo
impresionante, lo que permite a los actores interactuar con facilidad a través de distintos
canales. Estas plataformas implican la virtualizacion y permiten ampliar estas relaciones

para generar caracteristicas adicionales.

Las plataformas sociales surgen de una caracteristica de tendencia en el ciberespacio
denominada web 2.0, definida como la colaboraciéon entre la maquina y el usuario. Esta
caracteristica hace referencia al desarrollo de herramientas de software conocidas como
aplicaciones que permiten la interaccion de sus diversos usuarios. Estas aplicaciones
llamadas sociales son capaces de funcionar como socios intelectuales para impulsar el

pensamiento critico y facilitar el procesamiento cognitiva (Voithofer et al, 2007)

En las plataformas sociales, la colaboracién de los usuarios y el intercambio de informacion
son unos de los aspectos mas importantes. Esta informacion se ve definida por el propio
contexto de hipermediaciones, que es la forma en la que se transmite informacién digital a
través de internet, es decir, es a través del hipertexto, la voz, la musica, los graficos, las
fotografias, la animacién, el video, etc. donde se crea una combinacién de recursos de
informacion para promover las interacciones sociales de los usuarios en las plataformas

sociales.
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Las redes sociales ofrecen una amplia gama de recursos que se pueden emplear para

resolver problemas, reflexionar criticamente, y colaborar con otros ( Dillenbourg, 1999 )

La tecnologia ha materializado los espacios de interaccidn social en el ciberespacio a través
del desarrollo de aplicaciones informaticas que permiten la interconexion de individuos.
Bajo estas aplicaciones informaticas Mayfield (2008) ha podido identificar basicamente seis
diferentes tipos de plataformas sociales que comuUnmente son usadas en internet para
generar un ecosistema social de interacciones los cuales, en su totalidad conforman el
mundo del social media. Sin embargo hay que tomar en cuenta que gracias al avance
tecnoloégico pueden sumarse a esta clasificacion nuevas aplicaciones, lo que deja un camino

abierto a la exploracién.

En estas plataformas informaticas, los usuarios pueden construir un perfil personal en un
sitio web y posteriormente se puede conectar con amigos para comunicarse y compartir
contenidos de interés comun. Las aplicaciones sociales mas usadas son Facebook, Twitter,

LinkedIn, Google+

Son plataformas informaticas que permiten a las personas publicar contenido en un
formato de bitacora, es decir, todas las publicaciones aparecen en orden cronolégico y la
persona que publica dicho contenido tiene el control y libertad sobre este. Hoy en dia los
blogs son usados para publicar bitadcoras personales, contenido sobre tematicas en

especifico e incluso pueden adoptar esta herramienta como un portal de noticias.
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Son sitios web que permiten a las personas afiadir contenido o modificarlo acerca de un
tema en especifico. Este documento se vuelve comun para todo mundo y cualquiera puede
modificarlo, por lo que la autoria de este contenido es de toda la comunidad que participa
en su conformacién. La plataforma mas reconocida en internet se le conoce como Wikipedia,

una enciclopedia online que contiene mas de 2 millones de articulos en el idioma inglés.

Son emisiones y distribuciones de archivos multimedia (audio o video y pueden incluir texto)
mediante un sistema de red-difusion que permite a los usuarios suscribirse a dicho

contenido y utilizar un software para reproducirlo.

Son areas de discusion en linea que generalmente tratan un tema o intereses en especifico.
Los foros suelen estar organizados en categorias y son propicios a abrir nuevos temas de

discusion en donde los usuarios podran responder con sus opiniones.

Las comunidades de contenido organizan y comparten informacién acerca de un tema en
especifico. Las mas populares hacen referencia a la organizacion de fotografias (Flickr) y

video ( YouTube)
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Son plataformas que combinan la interaccién social de las redes sociales con la publicacion
de contenido en una forma de mensajes breves, generalmente de texto. La aplicacion mas

popular es Twitter.

A la clasificacion de Mayfield, podemos agregar otra mas propuesta por Brian Solis (2008)
llamada e/ prisma de las conversaciones. Es un mapa visual del paisaje del social media. Y
actualmente forma parte de un estudio en curso de etnografia digital que rastrea las redes

sociales dominantes y prometedoras y los organiza segun su uso en la vida cotidiana.

Brian Solis se dispuso a organizar el emergente panorama de los medios sociales como una
forma de colaborar al significado del nuevo mundo de los medios. Expresé también su
esperanza de proporcionar estrategias con una herramienta visual para considerar las

oportunidades imprevistas a través de una vision integral.

Para ello, Brian se asocié con Jesse Thomas, el disefio creativo de Jesse y el enfoque reflexivo
de Brian ayudarian a crear la representacién del mapa de las redes sociales a través de un
prisma, que ilustraba de forma grafica todas las aplicaciones del social media. Brian Solis y
Jesse Thomas crearon una primera version del Prisma de las conversaciones (v 1.0) en agosto
de 2008. Fue lanzado inicialmente en un formato exclusivamente digital disefiado
especificamente para blogs, sitios web y presentaciones y debido a la demanda popular a

partir de | afio 2013, se han realizado cuatro versiones.
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3.11 TIPOS DE REDES SOCIALES

Aln cuando no existe un consenso sobre la clasificacién de las plataformas sociales,
diversos autores estdn de acuerdo en hacer un esfuerzo por categorizarlas segln sus
caracteristicas. Por ello, el Observatorio nacional de las telecomunicaciones y la sociedad de
la informacién, ONTSI (2014) propone una clasificacion de las redes sociales segin su

finalidad, modo de funcionamiento, apertura y nivel de integracion. ( Ver tabla 9)
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Tabla 9: Paises con mayor niumero de internautas

Seguln su Seglin modo de Segun grado Segun nivel de
finalidad funcionamiento de apertura integracion

. . o De Integracién

De ocio De contenidos Publicas .

vertical

De uso Basada en perfiles: . De integracion

) . Privadas )

profesional personales y profesionales horizontal

Microblogging

Segun finalidad

Se tiene en cuenta el objetivo que persigue el usuario de la red social cuando emplea la

misma. Se establecen las siguientes categorias:

* Redes sociales de ocio. El usuario busca fundamentalmente entretenimiento y mejorar sus
relaciones personales a través de la interaccién con otros usuarios ya sea mediante
comentarios, comunicandose, o bien mediante el intercambio de informacion ya sea en
soporte escrito o audiovisual. Por lo tanto su principal funcién consiste en potenciar las

relaciones personales entre sus miembros.
* Redes sociales de uso profesional. El usuario busca principalmente promocionarse a nivel

profesional, estar al dia en su campo o especialidad e incrementar su agenda de contactos

profesionales.
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Se tiene en cuenta el conjunto de procesos que estructuran las redes sociales y las orientan

de forma particular hacia actividades concretas. Se establecen las siguientes subcategorias:

* Redes sociales de contenidos. El usuario crea contenidos ya sea en soporte escrito o
audiovisual que posteriormente distribuye y comparte a través de la red social con otros
usuarios. Los contenidos publicados suelen estar sujetos a supervisidon para comprobar la
adecuacion de los mismos y una vez validados pueden comentarse. Una caracteristica
interesante de este tipo de redes consiste en que la informacion suele estar disponible para

todo usuario sin necesidad de tener un perfil creado.

+ Redes sociales basadas en perfiles tanto personales como profesionales. Los perfiles consisten en
fichas donde los usuarios aportan un conjunto de informacién de contenido personal y/o
profesional que suele cumplimentarse con una fotografia personal. En este tipo de redes
suele ser obligatoria la creacion de un perfil para poder ser usuario y poder emplear asi

todas las funciones de la red.

+ Redes sociales de microblogging. También se las conoce como redes de nanoblogging. Estan
disefiadas para compartir y comentar pequefios paquetes de informacion (que suelen
medirse en caracteres), pudiendo ser emitidos desde dispositivos fijos o moviles que

facilitan el seguimiento activo de los mismos por parte de sus usuarios.

Se tiene en cuenta la capacidad de acceso a las mismas por cualquier usuario entendida ésta

como el nivel de restriccion que se aplica.
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* Redes sociales publicas. Estan abiertas a ser empleadas por cualquier tipo de usuario que
cuente con un dispositivo de acceso a Internet sin necesidad de pertenecer a un grupo u

organizacién concreta.

* Redes sociales privadas. Estan cerradas a ser empleadas por cualquier tipo de usuario. Sélo
se puede acceder a ellas por la pertenencia a un grupo especifico u organizaciéon privada
que suele hacerse cargo del coste de la misma. Los usuarios suelen mantener relacion

contractual o de otra indole con dicho grupo especifico u organizacion.

Se tiene en cuenta el nivel de afinidad, interés e involucracién en materias o actividades de

tipo, preferentemente, profesional.

* Redes sociales de integracion vertical. Su empleo suele estar acotado al uso por parte de un
grupo de usuarios a los que auna una misma formacién, interés o pertenencia profesional.
No es infrecuente que el usuario acceda a ellas previa invitacién por parte de uno de sus
miembros y la veracidad de la informacion contenida en los perfiles suele ser comprobada y
verificada. Pueden ser de pago, el coste suele soportarse por los propios usuarios de las
mismas contando con un numero de usuarios muy inferior al existente en las redes de

integracion horizontal.

« Redes sociales de integracion horizontal. Su empleo no estad acotado a un grupo de usuarios
con intereses concretos en una materia. Algunos ejemplos de redes sociales directas,
incluidas en el anexo del presente estudio, son: Facebook, YouTube, Wikipedia, hi5, Meetic,

LinkedIn, Xing, MySpace, Fotolog, Menéame.
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Mientras que el social media siga siendo un término genérico que abarque diferentes
plataformas en linea con varios atributos, formatos de comunicacién, y funciones de
sociabilidad, hay ciertas caracteristicas fundamentales que todas las aplicaciones de medios
sociales comparten. Mayfield (2008) identificé cinco caracteristicas especificas que ponen de
manifiesto la operatividad de las aplicaciones sociales: /a participacion, la apertura, la

conversacion, la comunidad y la conectividad.

Una de las caracteristicas mas distintivas del social media es su caracter participativo que
permite a los actores, participar en un cierto nivel de interaccion. Al fomentar la
conversacion y los comentarios de todos los actores en las redes, el social media desvanece
la linea divisoria que existe entre los medios y el publico (Mayfield, 2008). Haciendo hincapié
en el elemento social Drury (2008) argumentd que los medios sociales permiten a la gente
compartir y colaborar entre si de modo que todo quiere compartirlo de la forma mas
democratizada posible. Aunque varian en el grado de participaciéon, los medios de
comunicaciéon social ha sido empleado por varias organizaciones con el fin de facilitar una

cultura participativa (Rosso et al., 2008).

En comparacién con los medios tradicionales, el social media permite conversaciones
bidireccionales en lugar de transmitir y distribuir la informacion de forma unidireccional a
una audiencia (Mayfield, 2008). Mientras que los canales tradicionales, como la television,
radio, prensa y revista, sélo funcionan a través de mecanismos de comunicacion lineal,
Internet proporciona un entorno de comunicacion multilinear o (Rowley, 2004). La Web 2.0
mejora aun mas la capacidad y velocidad del didlogo, haciendo que la conversacién sea un

tema central. Considerando que la participacion es un comportamiento / interactividad
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orientada a la accién, la conversacion tiene sus raices en el aspecto comunicacional de
interactividad. Rafaeli (1988) afirmd, que la caracteristica de conversaciéon es el ideal de la

interactividad, y por lo tanto una virtud importante de los medios de comunicacion social.

Esta bien documentado que el grado de conversacion varia segin los tipos de medios
sociales. Por ejemplo, la plataforma social Facebook, ofrece numerosos componentes de
comunicacién para las conversaciones entre los usuarios, Twitter por ejemplo ofrece
herramientas de micro-conversaciones a través del micro-blogging y Youtube propicia
comunidades de contenido audiovisual, todos estos ejemplos tienen una caracteristica de

conversacion y pueden extenderse o limitarse segun sus caracteristicas. (Pilch, 2009).

¢Como se puede medir el grado de conversacion? Algunos estudios sugieren que la
comunicacién que supone una respuesta, puede medirse centrandose en las dimensiones
clave de retroalimentacion como un componente de interactividad, control activo, y la

sincronicidad (Liu, 2003, Liu y Shrum, 2002).

A pesar de que la presencia fisica es considerada como ideal en las relaciones sociales
(Stafford, Kline, y Dimmick, 1999), las relaciones interpersonales se pueden mantener no sélo
con la comunicaciéon cara a cara, sino también se puede fomentar la interaccion a través de
las tecnologias de la comunicacion (Stafford et al. , 1999, Wellman y Gulia, 2003). Al
proporcionar enlaces a otros sitios Web, recursos y personas, el social media permite a los
usuarios desplazarse de un punto a otro ofreciendo conectividad a sus usuarios (Mayfield,

2008).
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El social media permite a los individuos y organizaciones identificar y comunicarse con las
personas a las que quieren relacionarse. Es decir, se ofrece un medio para que las personas
y las organizaciones logren formar comunidades de forma rapida y eficaz para desarrollar
relaciones con otras personas que comparten algo en comun (Mayfield, 2008). De hecho,
muchos han considerado al social media como un medio eficaz de las comunidades en
desarrollo. Muchas de las plataformas sociales han funcionado para apoyar la construccion
de comunidades a un nivel mas personal, tal es el ejemplo de Facebook y sus inicios como

una comunidad universitaria (Boyd y Ellison, 2007).

Sin embargo, es importante diferenciar el concepto de comunidad con el de comunalidad.
Por ejemplo, los usuarios que publican varios comentarios en linea sobre una noticia o un
video tienen algo en comun, pero no necesariamente podrian pertenecer a una comunidad.
En otras palabras, el social media es un medio eficaz para desarrollar comunidades, pero su
utilidad principal es en la vinculacién de las personas y organizaciones con otros que
comparten algo en comun, segun lo determinado por sus necesidades e intereses

temporales en el momento de la interaccion.

Otra caracteristica evidente del social media es su apertura a la opinién de los usuarios y la
participacion por eliminar las barreras de acceso a la informacion o incluso a hacer
comentarios publicos (Mayfield, 2008). Meadows-Klue (2007) afirmé que la Web es un canal de
comunicacién con muy pocas restricciones a través del cual todo puede fluir (p. 246),
mientras que la mayoria de los canales tienen barreras que obstruyen el flujo de

informacién y el conocimiento.
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La mayoria de las aplicaciones sociales que existen en el ciberespacio son abiertas, por lo
que la informacién puede viajar facilmente entre los que usuarios que la producen y entre

los usuarios que la consumen (Meadows-Klue, 2007).

La caracteristica apertura se ve reforzada por la misma légica del social media y por todas
las oportunidades y mecanismos que permiten crear y compartir contenidos de forma
sencilla. La apertura social recae en las personas, especialmente las generaciones jévenes,
quienes comparten todos los aspectos de su vida personal en las plataformas sociales como

Facebook y Twitter.

Las redes sociales que sin duda representan el mayor porcentaje de usuarios como
plataformas sociales son Twitter y Facebook, ambas representan mas 1800 millones de
usuarios, un 70% de la poblacién de usuarios en internet. A continuacion definiré algunas de

las caracteristicas mas importantes de cada red social.

Es una plataforma social fundada en el afio de 2004 y creada por Mark Zuckerberg. En un
inicio, facebook era un sitio exclusivo para estudiantes de la universidad de Hardvard, pero
posteriormente se abri6é su acceso a cualquier persona. Las principales caracteristicas de
esta plataforma social son la de crear perfiles y comunidades para que la gente comparta
sus gustos, intereses y sentimientos y la disponibilidad de poder comunicarse con otros
usuarios a través de sus servicios de mensajeria instantanea. En la actualidad, (Junio, 2014)
Facebook posee mas de 1320 millones de usuarios convirtiéndose en la plataforma social

con m4as usuarios a nivel mundial.
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Uno de los servicios principales de esta plataforma es el muro o biografic en donde se
centran las actividades de interaccién social. Es un espacio dentro del sitio que define a
través de diversas funciones el perfil del usuario de la plataforma, ademas permite al
usuario publicar contenido personal a través de un esquema de linea del tiempo y tiene
como objetivo agilizar y optimizar el paseo de los usuarios por los perfiles de todos los
contactos. El muro o biografia es un espacio donde los usuarios pueden crear una identidad
virtual que sirve como punto de partida para generar interacciones con otros usuarios.

(Ver tabla 10 )

Tabla 10. Servicios de Facebook

Es un espacio dentro del sitio que permite al usuario publicar contenido

Muro o personal a través de un esquema de linea del tiempo y tiene como objetivo
biografia agilizar y optimizar el paseo de los usuarios por los perfiles de todos los
contactos.

En ella, el usuario puede agregar a cualquier persona que conozca y esté

Lista de amigos registrada, siempre que acepte su invitacién

Servicio de mensajeria instantanea en dispositivos méviles y computadores

Chat a través de Facebook Messenger.
Se trata de reunir personas con intereses comunes. En los grupos se
Grupos pueden afiadir fotos, videos, mensajes, etc. Las paginas, se crean con fines
; p y especificos y a diferencia de los grupos no contienen foros de discusién, ya
paginas gue estadn encaminadas hacia marcas o personajes especificos y no hacia
ningun tipo de convocatoria.
Fotos Funcién que permite a los usuarios publicar fotografias

Esta funcién aparece en la parte inferior de cada publicacién hecha por el
usuario o sus contactos (actualizaciones de estado, contenido compartido,
etc), se caracteriza por un pequefio icono en forma de una mano con el
Botén me gusta dedo pulgar hacia arriba. Permite valorar si el contenido es del agrado del
usuario actual en la red social, del mismo modo se notifica a la persona que
expuso ese tema originalmente si es del agrado del alguien mas (alguno de
sus contactos).

Un espacio abierto a desarrolladores externos de la plataforma que permite
Aplicaciones agregar funcionalidades extras a la configuracion predeterminada de los
perfiles de usuario en Facebook
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Es una plataforma social que ofrece servicios de microblogging. Fundada por Jack Dorset en
2006, la red social tiene ahora mas de 500 millones de usuarios posicionandose como la
segunda plataforma con mas usuarios a nivel mundial seguida de Facebook. La principal
caracteristica de twitter es su servicio de mensajeria, La red permite enviar mensajes de
texto plano de corta longitud, con un maximo de 140 caracteres, llamados twits, que se
muestran en la pagina principal del usuario. Los usuarios pueden suscribirse a los tuits de
otros usuarios - a esto se le llama "seguir"y a los usuarios abonados se les llama “seguidores”.
Por defecto, los mensajes son publicos, pudiendo difundirse privadamente mostrandolos

unicamente a unos seguidores determinados.

Hasta este punto hemos expuesto el panorama general de las redes sociales desde sus
fundamentos tedricos hasta su contexto actual como plataformas tecnoldgicas, este
recorrido finalizara en el contexto que tienen las redes sociales en las organizaciones desde

el enfoque comunicativo.

Las organizaciones, aquellos entes estructurados dispuestos a utilizar los nuevos medios
para fines sociales, econémicos, comerciales etc. hoy buscan oportunidades para poder
comunicarse con sus publicos haciendo uso de estas plataformas, sin embargo, el
conocimiento y uso de las redes sociales en el contexto de las organizaciones se encuentra
en fases de exploracién. Existe todavia cierto desconocimiento sobre todas las posibilidades

que ofrecen este tipo de redes a las organizaciones, incluso a usuarios en general.

La integracién y desarrollo del social media tiene una gran importancia para el desarrollo

econdmico de una sociedad, algo que involucra en gran parte a las organizaciones. Las redes
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sociales virtuales también son vistas como un sistema social de produccién y estdn muy
cercanas a las formas clasicas de organizacién como el mercado, las sociedad, el estado, las
comunidades o las empresas. Las organizaciones hoy no niegan que las redes sociales son
de gran utilidad para establecer lazos de comunicacion con sus publicos, sin embargo, este

camino inexplorado conlleva a adoptar el uso de las redes sociales de una forma reactiva.

El social media puede mejorar el funcionamiento de las organizaciones. En el area econémica
a través del desarrollo de los mercados mediante los medios digitales, en la sociedad y el
gobierno a través de las nuevas formas de un gobierno corporativo, transparente,
responsable y social, incluso en las ONGS en materia de informacion, monitoreo y
prevencion. Pero sin duda todas estas actividades convergen en una oportunidad mayor al
implementar la forma mas basica de la comunicacién: la difusion de la informacién a través

de los nodos o actores en la red.

Hoy la comunicacién toma un papel importante para las organizaciones puesto que “los
medios en si no hoy provocan una gran movilizacién social, fomentando poderosos vinculos
de interaccién en los publicos” (Grzybowski, 2001, p. 31). Por ende, es la comunicacién la que
posibilita la creacion y mantenimiento de vinculos sélidos entre las organizaciones y
publicos, tal y como han expresado diversos autores (Herranz de la Casa, 2009, Cerdd, 2003,

Erro, 2002; Aranguren, 1998, Angulo, 1998, Aguadero, 1993).

La perspectiva que trataré de exponer a continuacion se formara través de la relacion que
existe entre la comunicacién en las organizaciones y la comunicacion en redes sociales, es
decir, tratar de comprender en un aspecto general . ;Qué comunican las empresas? Il. a quién
lo comunican? Ill. ;Cémo lo comunican?y IV. ;con qué objetivo?, tomando en cuenta que el canal
son los medios sociales, sin embargo, para poder iniciar este analisis habra que partir de
una definicion general de la comunicacidn y para ello recurriré a los aspectos mas esenciales

del concepto.
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La comunicacion hoy tiene gran implicaciéon en las organizaciones, en un principio se habia
visto comuna tendencia pero hoy se puede sostener, que gracias a la gestion estratégica de

sus recursos de comunicacion, una empresa puede marcar la diferencia en su productividad.

El fendmeno de la comunicacién y su estudio aplicado en las organizaciones es bastante
amplio. En este apartado vale la pena acotarlo a su vision general y posteriormente
trasladarlo al contexto de las redes sociales. Existen diversos modelos de comunicacion
organizacional, sin embargo, hay que comprender la convergencia que existe sobre el tema

de la comunicacién y la complejidad digital del social media.

Habra que analizar estos modelos desde la légica de la redes, es decir, no se trata de
identificar o elegir qué modelo de comunicacidn organizacional es el ideal en el social media,
sino de construir una vision que permita comprender la ecologia de la comunicacién digital
de las organizaciones dentro de los nuevos medios sociales ya que incluso este tema es

objeto de estudio para futuros investigadores del social media.

“La comunicacion es un proceso por medio del cual una persona se pone en contacto con otra a
través de un mensaje, y espera que esta Ultima dé una respuesta, sea una opinion, actitud o

conducta”. (MARTINEZ Y NOSNIK, 1988: 12)
La comunicacion organizacional “es el proceso mediante el cual un individuo o una de las

subpartes de la organizacién se pone en contacto con otro individuo u otra subparte”.

(MARTINEZ Y NOSNIK, 1988: 12)
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Redding y Sanborn (1964) definen a la comunicacién organizacional como el hecho de enviary

recibir informacion dentro del marco de una compleja organizacion.

En este sentido, la definicidon de la comunicacién puede abarcar, diversos puntos de relacién
entre la comunicacién organizacional y las redes sociales mas alla de los enfoques clasicos
que exponen los procesos de comunicacién en distintos modelos tedricos, pero sin duda, el
mas evidente es el enfoque que tienen las empresas por gestionar todo sus recursos de
comunicaciéon para establecer lazos de interaccibn con sus publicos de interés para

optimizar su funcionamiento.

El objetivo de la comunicacion en las organizaciones segln Lucas Marin (1997) puede ser visto
desde su perspectiva interna y externa donde la comunicacién actla como un mecanismo
para que los empleados puedan adaptarse a la empresa y ademas que ésta pueda

integrarse en su propio entorno dentro de una sociedad global.

Por otra parte Goldhaber (1984) afirma que la comunicacion organizacional reune los

siguientes aspectos:

- Implica mensajes, su flujo, su propdsito, su direccion y el medio empleado.

- Implica personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y habilidades.

Si el objetivo de la comunicacion organizacional es establecer una red de relaciones a través
de la gestion de los mensajes (Goldhaber, 1984 23) ;Cédmo es que estas plantean sus acciones
de comunicacion a los agentes externos en el ciberespacio?, es decir, ;qué es lo que debe

comunicar la empresa para construir los enlaces de interaccion en las redes sociales?

Segun D’Humieres (1993) todo los componentes de la comunicacion se generan en el interior

de la organizacién y estos integran todos los elementos que permiten la circulacién de los
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flujos de informacion. Esto quiere decir que todos las acciones de construccién del mensaje
se toman en cuenta con los aspectos que definen a la organizacion desde su interior.
Desafortunadamente muchas empresas se aventuran a desarrollar su comunicacién hacia el
exterior sin considerar una minima estructura de comunicacion interna, la cual debe incluir
un procesos donde se incluya la toma de decisiones y una planeacion en la gestion de la

informacion, es decir, es necesario adoptar un caracter estratégico.

En primer lugar se tendra que formular las estrategias de comunicacion interna, si se quiere
gestionar cualquier tipo de comunicacion en todos los niveles de la organizacién, ya sea
interno o externo, las cuales dependen de la estructura mas alta de la organizacion, la
direcciébn general, quien propone una planificacion en funcién de los objetivos que se

quieran alcanzar, Salo (2000).

Segun D'Humieres existen tres dimensiones que constituyen toda accién de comunicacion de
las empresas mismas que se generan del interior hacia cualquier nivel de la mismas: la

imagen y la identidad, la informacion y la motivacion.

D’Humieres se refiere a la imagen y la identidad como el recurso de la organizacién que ayuda
a representar ante los publicos coémo la empresa piensa, de cdmo se hacen las cosas dentro
de ella y de como es en apariencia. Esta imagen es construida a través de la identidad
organizacional, es decir, la imagen que tienen los publicos de una organizacién en cuanto a
entidad se refiere, es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su

conducta (Sartori, 1986).

Los publicos de las organizaciones buscan establecer sus relaciones de credibilidad y

confianza con la organizacion, (relacién: persona-organizacién) y no solamente con el
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producto o servicio (relacién: persona-producto), esto produce una ampliacién del campo de
accion de las empresas, es decir, la empresa se introduce en la sociedad no sélo como sujeto

econdmico activo, sino también como un sujeto social actuante (Ricarte, 1992).

En una empresa todo comunica, es decir, cada manifestacion de la entidad de la
organizacién, puede ser considerada como un elemento de informacion para los actores
receptores. (Capriotti, 1992). La idea de construir una imagen que represente la identidad de
las organizaciones es la de generar valor para la empresa, estableciéndose como un activo
intangible estratégico de la misma, para ocupar un espacio en la mente de los publicos y

facilitar su diferenciacién con otras organizaciones competidoras (Capriotti, 1992).

D’Humieres (1993) se refiere a la informacion como el principal recurso de la organizacion
para generar comunicaciones con sus publicos. La informacién dentro de una organizacién
no puede ser considerada como un apoyo de soporte para las actividades operativas de la
organizacién, sino que debe tratarse como uno los recursos mas valiosos e imprescindibles
que por tanto, requiere que se le apliquen esquemas tradicionales de gestién, organizacién,
direccién, planificacién y control (Vega 2006). Las organizaciones como actores sociales
realizan esfuerzos por convertir la informacién en conocimiento, de tal forma que logren

gestionar la misma para cumplir sus objetivos.

De esta manera podemos decir que la informaciéon complementa la comunicacion ya que lo

que se comunica es informacién, con lo que la comunicacién da un paso mas en las

relaciones entre actores.
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Con la motivacion, D’'Humieres se refiere a los motivos que impulsan a los publicos a actuar
de forma determinada, aquel impulso que ha logrado la organizacién para que los
individuos dentro o fuera de ella puedan tomar acciones. Segun Moorman (1990), la
motivacion se define como la disposicién que tiene el consumidor para llevar a cabo las
acciones necesarias a fin de alcanzar un objetivo concreto. Estas motivaciones se relacionan
con los procesos de comunicacién, es decir, ¢qué ha comunicado la organizacién para

promover cierta motivacion en sus publicos?

La perspectiva interna y externa de la comunicacién en las organizaciones nos puede ayudar
a identificar los distintos actores con quienes se puede relacionar una empresa a través del
social media. La comunicacion interna se compone de las redes y mensajes que fluyen
dentro de la organizacién y buscan un cambio en su interior y la comunicacién externa es
aquella en la que estos mismos elementos se dirigen hacia afuera de la empresa

( Herndndez, 2002 )

En este sentido, las organizaciones que por estructura, también pueden ser vistas como una
red, pueden relacionarse con otras redes externas que de por si no deben ser ajenas a ellas,
dada la configuracién social en la que coexisten, es decir, esta en la naturaleza de las
organizaciones el poder ser vistas como constructos sociales que pueden relacionarse con
otros constructos sociales y solo faltara agregar aqui el ecosistema virtual del ciberespacio

en donde se desarrollara dicha relacién.

La forma y el lugar que ocupan las organizaciones en las redes sociales no es diferente a

cualquier actor que perteneciente a un constructo social. Recordemos que Mitchel y
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Wasserman (1969) consideran que las redes sociales pueden constituirse a través de
cualquier conjunto capaz de interactuar con un grupo social. Por lo que, la forma mas simple
de que una organizacién pueda interactuar es a través de la identidad que representa como

actor y la habilidad de comunicacion de la misma para poder interactuar con otro actor.

Asi pues, las redes sociales en el ciberespacio, aun siendo considerados agentes externos a
la organizacion, no son fenémenos ajenos a las organizaciones, ya que representan un

ecosistema social mas, con el que las empresas pueden interactuar.

La comunicacion es el aspecto mas esencial en las areas de oportunidad de las
organizaciones, puesto que dentro de las redes sociales, existe también la necesidad de
confrontar estos dos actores, organizaciones ( empresas ) y usuarios en redes sociales ( publicos ).
Dada esta referencia, se entiende que el publico en el ciberespacio que no forma parte de la
empresa, es un actor externo a la organizacién y dicha confrontacion se lograria a través de
la comunicacién con enfoque externo, es decir, aquella que reconoce a los publicos con los

que se relacionara la empresa.

Hernandez define a la comunicacion externa como “el conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos; a proyectar una imagen favorable o a promover sus

productos o servicios". (Herndndez, 2002)

Otra forma de identificar a los publicos con los que la organizaciéon puede relacionarse en las
redes sociales, es tomando en cuenta la teoria de los stakeholders. Esta teoria es presentada
por Freeman y Gilbert (1984) 'y en forma de resumen establece que los stakeholders se
entienden como cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por la

consecuciéon de los objetivos empresariales (Freeman, 1984, 24). Esto quiere decir que
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dependiendo de los objetivos de las empresas sera posible identificar y dirigir los esfuerzos

de comunicacion de la misma a ciertos grupos o individuos interesados en la misma.

Esta idea abarca a un amplio abanico de interesados, quiere decir que dependiendo el los
objetivos de las organizaciones, las redes sociales pueden adoptar una clase como agentes
internos o externos a la organizacién y estos podrian ser trabajadores, clientes, sociedad en

general, proveedores, etc.

El objetivo de esta teoria es entender y conceptualizar a la empresa como un conjunto de
stakeholders en red, que interactian entre si de manera constante y dinamica. Y lo que
suma las redes sociales a estas relaciones interactivas entre la empresa y sus stakeholders
es que pueden propiciar la creacion de mas alianzas entre otros agentes o grupos de

interés.

Ya hemos mencionado con anterioridad la dimensionalidad con la que las organizaciones
ejercen la difusion de la comunicacion tomando en cuenta la tipologia de D’humieres (1993).
En este sentido, la mayoria de las actividades que realizan las empresas en redes sociales

para transmitir su contenido informativo tienen que ver con acciones de marketing.

El marketing es la disciplina que ayudara a las empresas a formalizar sus estrategias de
comunicaciéon hacia el exterior. Eyssauter afirma que la comunicacion de marketing va de la
mano con la organizacion, pues ésta se comunica mediante sus productos y/o servicios, para
lograr crear, modificar o mantener la imagen deseada con los publicos clave. (Castafieda,

2003: 78)
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Concretamente, el marketing digital es la disciplina que atiende las estrategias de
comunicacién empresariales a través de medios digitales, aplicando nuevas herramientas
que permiten acercarse al objetivo marcado y medir todos los procesos (analitica).
Precisamente conversion y analitica son dos de las mayores aportaciones al marketing

tradicional.

Las empresas que ya han notado el crecimiento de las actividades de las redes sociales,
estan comenzando a utilizarlas en sus estrategia de marketing debido a su bajo costo de uso
y su popularidad, siendo utilizadas para la construccién de marca, para medir la reputacién
de las res sociales con los clientes, ( Harris y Rae, 2009 ) para la gestion y proyectar una
imagen de marca adecuada ( Christodoulides, 2009 ) y para comunicarse con sus clientes

(Jansen et al. 2009 )

No solamente estas acciones, son la Unica forma de emplear las redes sociales por parte de
las empresas ya que estas pueden obtener datos del comportamiento natural de los
usuarios, lo que permite descubrir cuales podrian se los patrones que fomentan la

interaccion y su comportamiento ( Hogan, 2008 ).

Ademas de gestionar la comunicacion en redes sociales, el marketing digital puede apoyar a

las empresas en aspectos se enumeran a continuacién;

+ Generan lazos emocionales con el consumidor que aproximan la marca a la persona.

+ Son progresivos y exponenciales. El efecto viral es la clave.

« Ganan protagonismo frente a los medios con pocas caracteristicas sociales como paginas
web corporativas.

+ Las empresas aprovechan el alcance de difusion de la informacion gracias al gran universo

de usuarios en las plataformas sociales
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« Las empresas poseen bases de datos completas y precisas acerca de diversos gustos,
preferencias e intereses de usuarios que pueden convertirse en potenciales consumidores.
+ Las empresas pueden a posicionar su imagen corporativa o las de sus marcas de tal forma

que corran de tal forma que puedan construir lazos emotivos con sus clientes.

En el social media, cualquier actor tiene la capacidad de crear una identidad virtual. En el
campo organizacional, las empresas también son capaces de crear su propia identidad
virtual. Es a través de la construccion de una identidad, por la que las empresas pueden

sumar una participacion como actores dentro de las redes sociales.

En internet las empresas y sus usuarios también estan interconectados. Son mas los
esfuerzos de los primeros con los segundos, que viceversa, debido a su naturaleza
comercial, institucional, etc. Para lograrlo, las organizaciones estan consientes que debe
considerar la construccién de una identidad virtual con la que puedan representar su
totalidad en el cibermundo, esta identidad virtual es una representacion de la identidad
rectora de la organizacién, misma que se construye con la base de una estrategia de
comunicacién con la finalidad de alcanzar los objetivos comunicacionales dentro y fuera del

ciberespacio.

En la construccion de una identidad virtual con enfoque en las organizaciones se pueden
identificar dos actores principales: de un lado la organizacién y del otro lado el consumidor.
Si tomamos como punto de partida a la empresas, nos damos cuenta que éstas desarrollan
marcas con la finalidad de asignarles un valor de representacion generalmente asociados a
sus productos o servicios del cual sea objeto su labor y se procura que las marcas tengan
una firma caracteristica que permita darles un lugar, una personalidad, o una diferenciacién

sobre sus posibles competidores.
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En las redes, las identidades predilectas que han sido elegidas por las organizaciones para
para su representacion en el mundo virtual, son las “marcas comerciales”. Esto se debe a la
flexibilidad de asociacion de significados que puede asumir esta identidad. Bajo este punto
cabe aclarar que existe una distincion que beneficia a las organizaciones sobre su
participacion en las redes sociales y esta se encuentra implicada en la diferencia que existe

en los conceptos de imagen de marca e imagen corporativa.

La imagen corporativa, como se ha definido antes, se refiere a la imagen global que tiene los
publicos de una organizacién como entidad, y por otro lado, La imagen de marca se refiere al
significado que asocian los publicos con una determinada marca o nombre de un producto o
servicios. La marca es un nombre comercial con el cual una empresa comercializa,
personaliza y ampara sus productos o servicios. Es el caso de la marca “Taurus” que es
respaldada por la organizacion Taurus Group. La imagen de marca es la asociada a los

productos de esta marca y es un valor afiadido a los mismos.

Keller (1993) se refiere a la imagen de marca como las “percepciones sobre la marca que se
reflejan como asociaciones existentes en la memoria del consumidor”. Para comprender
bien la imagen de marca, o cualquier otro término, no sélo es importante saber lo “que es”,
sino también lo “que no es”. Uno de los errores mas habituales es confundir identidad de
marca asociaciones que la empresa intenta comunicar con imagen de marca asociaciones
que finalmente se perciben, lo que Aaker (1996a). Las consideraciones sobre la gestién de la
comunicaciéon en redes sociales guian la construccion de comunidades de los consumidores
(Dolich, 1969), de tal modo que una imagen coherente puede ser un incentivo mas que
suficiente para fortalecer las interacciones con el publico (Barich, 1991) y la fidelidad hacia la

marca (Bloemer y de Ruyter, 1998).

En los entornos virtuales de las redes sociales, la imagen de las marcas puede propiciar, la

motivacion y la oportunidad de los usuarios de participar en el intercambio de experiencias

75



e informacién y en la generacion de contenidos mediante la participacién su comunidad
virtual o que afectara posteriormente a la actitud hacia la marca y a la intencion de compra

(Royo-Vela y Casamasimma, 2011).

La construccion de la identidad virtual de una marca puede estar dada por la gestién de su
imagen. Por esta razén existe un gran interés por parte de las organizaciones acerca de
conocer cuales son las percepciones del publico acerca de su imagen actual y la de sus
marcas y sobre lo que representan en el ciberespacio, de esta forma podrian gestionar
mejores estrategias de comunicacion para establecer relaciones fuertes y coherentes dentro

de su comunidad en el ciberespacio.

Las asociaciones que configuran la imagen de marca son de diferente naturaleza y
dependen de factores tanto internos como externos al individuo. Segun Aaker (1994) estas
asociaciones pueden basarse en los siguientes aspectos: atributos o beneficios del producto,
factores intangibles (calidad percibida, liderazgo tecnolégico, etc.), beneficios que suministra
al cliente, precio relativo, uso o aplicacion, tipo de usuario o cliente, celebridad o personaje
conocido, estilo de vida, personalidad, clase de producto, productos competidores y pais o

area geografica.

Por otra parte, Keller (1993) indica que las asociaciones de marca pueden descomponerse en
atributos, beneficios y actitudes. Este autor propone también la medicién de la congruencia
entre las distintas asociaciones para una marca dada y el apalancamiento de asociaciones
secundarias relativas a la empresa (reputacion, credibilidad, etc.), pais de origen, canales de
distribucién (precio, asesoramiento, calidad, servicio, etc.), evento y existencia de un

portavoz célebre o prescriptor del producto o servicio.
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Capitulo 4: Metodologia

Tomando en cuenta que las empresas pueden usar las redes sociales para medir algunos
elementos de interaccién con sus clientes a través de las estadisticas que las mismas ofrecen
0 a partir de programas informaticos especializados, todavia no queda claro cual es el
impacto estratégico de la construccién de relaciones virtuales con los publicos de las
organizaciones. Hoy las empresas desean sacar mas provecho de las redes construyendo
comunidades virtuales y que a través de ellas se puedan medir y recibir el retorno de su

inversién sobre las actividades de marketing. (Clemons, 2009)

Si sabemos que los enlaces fuertes propician la construccion de comunidades virtuales bien
definidas, con alta interaccion, mayor flujo de informacion, generacion de confianza y lealtad
(Granovetter, 1973); y que las identidades digitales en las redes sociales se constituyen de
forma activa a través de la gestion de contenidos en las distintas plataformas sociales

provenientes de la identidad digital. (Giones, 2010)

¢Qué debemos considerar para la creacién de una identidad digital que propicie la

generacion de enlaces fuertes de interaccion en las redes sociales ?
¢Qué idea general tienen los usuarios acerca de la marca en las redes sociales?

¢{Qué debera que comunicar la organizacidén para motivar la interaccion de sus usuarios

dentro de su comunidad virtual?
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La idea general de esta investigacién es obtener un panorama certero que permita
responder estas preguntas para proponer una serie de consideraciones que sirvan como
pauta en la construccidon de una estrategia de comunicacion que atienda la realidad del
fendmeno. Para ello, y con sustento en la teoria expuesta, se ha determinado que el analisis
de la investigacion puede concentrarse en el estudio de dos variables: imagen de marca y

comunicacion.

Medir la imagen de marca de una empresa puede ser de gran ayuda para que las empresas
puedan proponer estrategias de comunicacién orientadas sus publicos clave. La intencién
por conocer la percepcién que tiene un usuario sobre la identidad de una empresa en redes
sociales nos ayudara a conocer los intereses del publico y la imagen actual que proyecta la

marca dentro de su comunidad.

Una escala util para medir la imagen de marca, es la aportada por Aaker (1996b) y que
incluye tres dimensiones principales imagen funcional, imagen afectiva y reputacion que
pueden medirse con un reducido nimero de items; la primera dimensién intenta medir si
hay una relaciéon adecuada entre la calidad y funcién de la marca; la imagen afectiva mide la
personalidad a través de elementos simbdélicos y emocionales y por ultimo, el componente

de reputacién apunta a los aspectos relacionados con la empresa y su imagen.

La idea de utilizar esta escala es construir la percepcidn global de la marca que ayude a
considerar los aspectos necesarios para la construccion de una identidad virtual
considerando en la primera dimensién todos los aspectos funcionales en términos de
atributos o beneficios de la marca, en la segunda, aspectos relativos a la personalidad que
pueden conllevar una actitud favorable por parte del publico y finalmente, la reputacién, que
constituird una percepcion global de imagen favorable a lo largo del tiempo (Milewicz y Herbig,

1994).
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Esta escala Unicamente sufrird los ajustes que la hardn funcional tomando en cuenta las
caracteristicas del socialmedia. La escala empleada quedaria establecida de la siguiente

forma considerando los items propuestos por Aaker (1996)

IMAGEN FUNCIONAL

IT1 . La marca ofrece productos que reflejan la filosofia empresarial

1T2 J La informacioén que publica la marca me ayuda a tomar una decisién de

compra sobre sus productos

IT3 . La marca resuelva mis dudas sobre sus productos a través de redes sociales

T4 . El contenido que ofrece la marca en redes sociales refleja mi estilo de vida
IT5 0 Me identifico con los mensajes que publica la marca en redes sociales

IT6 . El contenido que publica la marca me resulta atractivo y relevante

117 J X es una marca que tiene personalidad amigable en redes sociales

IT8 . La marca es reconocida en las redes sociales

IT9 . La marca sabe interactuar con sus clientes de forma efectiva en las redes
sociales

IT10 . La impresién que tengo sobre la marca en redes sociales, es de una empresa

seria y confiable

IT11 0 La marca me escucha y toma en cuenta mis comentarios en redes sociales



Esta variable se estudiara bajo dos perspectivas. La primera se refiere a la dimensionalidad
del concepto de comunicacidén propuesta por P Dhumieres ( 1990 ) donde propone tres
dimensiones de la comunicacién organizacional: identidad, informacién y motivacion. Con el
analisis de esta variable se pretende recabar datos acerca del contenido que publica la
marca dirigido a la construccion de una identidad digital que comunique la esencia de la
organizacién; recabar datos acerca del contenido informativo de caracter funcional dirigido
al publico de la marca en las redes sociales; y recopilar datos sobre el contenido que
promueva la motivacién y participacion de los usuarios para crear un ecosistema de

interacciones en la red social.

Estas tres dimensiones han sido categorizadas en una escala de items que separa, evalla y
asigna la tipologia de contenido de la marca. La clasificacion y categorizacién de esta escala
de items ha sido construida tomando en cuenta las definiciones expuestas en el marco

tedrico sobre las dimensiones que propone P. Dhumieres ( 1990 )

Por otra parte, a través de la técnica de analisis de contenido, donde podemos convertir los
fendmenos simbdlicos que representan las publicaciones de la marca, en datos cientificos.
Los datos cientificos que han sido categorizados, exponen informacion de forma objetiva,

son reproducibles y son susceptibles de medicién y cuantificacion.
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Tabla 12. Tabla de clasificacion de contenido

I. Identidad

1. Comunicacién Toda comunicacién que proyecte una imagen publica adecuada a sus
Institucional fines y actividades de la marca.

Determinada por la escala de medicién de personalidad de marca

2. Personalidad establecida por Aaker (1996)

Toda comunicacién que difunda la cultura organizacional de la marca

3. Cultura organizacional A R,
a través de su mision, vision y valores

Il. Informacion

Toda comunicacién relacionada con la oferta de productos de la
marca

4. Productos

Toda comunicacién que propone la marca con la intencién de

5. Funcional . . .
resolver las necesidades del usuario dentro de la comunidad

11l. Motivacién
6. Promocién Toda comunicacién con enfoque hacia la promocién de productos
Toda comunicacién que fomente la participacion, la disposicion, la

7. Invitacion voluntad, el interés y el deseo de participar en el tratamiento de la
informacion.

Tabla 13. Tabla de asignacién de categorias

I. Identidad I1. Informacion 11l. Motivacién
1. 2
Comunicacién P * lidad 3. Filosofia 4. Productos 5.1 Funcional 6. Promocién 7. Animacion
institucional ersonalida
- . s . ) . En punto de
Noticias Amistosa Mision Cocina Tips y consejos Senta Encuestas
X — Cuidado del
Eventos Confiable Vision hogar Recetas Ofertas Concursos
L. Cuidado de la L
Imagen de perfil Tecnologica Valores salud Manuales Dindmicas
Imagen de E | Cuidado Atencién a
Portada orma personal cliente
Articulos Joven Distroller
Femenina
Masculina
Con estilo
Exclusiva
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El objetivo de esta metodologia, ademas de someter a comprobacion las hipdtesis
planteada, trata de comprender los enfoques operativos de los recursos de comunicacién en
las redes sociales de Taurus México y como estos inciden en la percepcién del publico y en el
fortalecimiento de los enlaces de interaccion. Para ello se ha aplicado una metodologia con
enfoque cuantitativo, la formulacion de un disefio no experimental y con un estudio
transversal. Las técnicas implementadas son la encuesta a través de un cuestionario
aplicado en una primera fase, y en una segunda fase se emplea la técnica de observacion a
través del andlisis de contenido, por ello, esta investigacion puede adoptar un enfoque
cualitativo gracias a la propuesta de analisis simbdlico de informacién donde la tarea es
poder describir los elementos de ciertas conductas, registrarlos de forma ordenada,

clasificarlos o categorizarlos, determinar su frecuencia cuantitativa y sus interrelaciones.

La primera fase, tiene la intencidon de describir la forma inicial de la estructura de la
comunidad virtual de Taurus México dentro de la red social Facebook. Empleando la teoria
de grafos y el software Gephi se puede obtener una representacion grafica de la estructura
de la red social. El algoritmo Atlas? empleado por el software Gephi, permitird La
visualizacidon de este mapa grafico de la red considerando el nivel de Engagement de cada
publicacion de la empresa en el muro de Facebook, es decir, podremos visualizar qué
publicaciones en el muro tienen mas repercusion en interacciones y ademas podremos

identificar los grupos constituidos por enlaces fuertes o débiles ( Grannovetter, 1957 ).

La finalidad de crear esta representacion grafica es la de definir si la estructura de la red

actual estd compuesta por enlaces débiles o fuertes.
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- En la figura 12 podemos observar la estructura de la red social compuesta en su mayoria
por actores inter-relacionados por enlaces débiles.

- Existen grupos aislados formados alrededor de publicaciones, esto significa que cierto
namero de publicaciones genera mas interacciones construidas por enlaces fuertes.

- Existen enlaces ausentes, actores que no estan interconectados a través de las

publicaciones
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4.4 SEGUNDA FASE DE LA INVESTIGACION

En la primera fase, se inicia la investigacién con un enfoque cuantitativo a través de la
aplicacién de una una encuesta online a los usuarios de Taurus México en la red social
Facebook. A continuacién se describird la observacion de los resultados del instrumento

junto a su interpretacién y andlisis.

Tabla 14. Ficha técnica de la primera fase de investigacion

Universo Comunidad de Taurus México en Facebook

Tamafio de la muestra 540 usuarios

Técnica de investigacién Encuesta

Instrumento para la obtencién de informacion Cuestionario en linea

Fecha de trabajo de campo Agosto - Octubre 2014

Objetivo Medir la percepcion de la imagen actual de la marca en los

usuarios de Taurus México.

Disefio del instrumento

El disefio del instrumento se conforma por tres partes.

1. La primera parte del cuestionario recaba informacion sobre el perfil socio-demografico
construido por un bloque de 4 preguntas.

2. La segunda parte trata de reunir informacion sobre los intereses y preferencias de los
usuarios en el uso de la plataforma social y ha sido estructurado a partir de preguntas
cerradas multicotémicas de respuesta multiple con el fin de recabar informacion referente al
nivel uso y participacién de los usuarios en la red social, sus principales usos, la percepcién
sobre la imagen de la marca, sus gustos e intereses y sus preferencias de contenido digital

que desean consumir.
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3. La tercera parte esta enfocada en el analisis de la imagen de marca donde cada dimension
de la variable incorporara atributos de caracter evaluativo, a través de preguntas que usan la
escala Likert de 1 a 5 puntos para que el usuario pueda demostrar su grado de acuerdo o

desacuerdo con las afirmaciones expuestas.

Como se ha comentado con antelacién en el marco referencial. Facebook es una de las
plataformas sociales mas usadas por las empresas en México para gestionar su
participacion en redes sociales. Taurus México no es la excepcidbn ya que es en esta
plataforma donde se concentran todos sus esfuerzos de comunicacién en redes y es donde
la comunidad virtual se ha conformado con una poblacion de mas de 61,000 usuarios. Es
por ello que es pertinente considerar a esta plataforma como el centro de la comunidad

virtual y usarla como muestra de estudio.

Tus fane Pessaras s ans ncas Personms que i*tecad tusros
Mugres
” ‘67(
Hombres —

Figura 13. Estadistica general del universo actual de la marca (61,000+ usuarios) (fuente: Facebook Insights)
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Informacion de la muestra

El tamafio de la muestra seleccionada se ha delimitado a 540 usuarios y han sido filtrados
Unicamente por un rango de edad, donde los encuestados tienen entre 15-30 afios. Esta
segmentacién ha sido aplicada apegandose a los objetivos mercadolédgicos de la marca
donde la intencion es dirigir su comunicacién a un publico joven.

Al mismo tiempo este rango de edad corresponde a la poblacién con mayor participacion

activa dentro del universo total de la muestra.

Andlisis de datos

Porcentaje de participacion segtin rango de edad

30 0 més

25-30
i Porcentaje

20-25

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

Figura 14. Grdfica 1. El rango general de edad del perfil de la muestra oscila entre los 20 a 30 afios

Porcentaje de participacion segun sexo

Masculino
& Porcentaje

Femenino

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 15. Grdfica 2. El sexo femenino tuvo mayor participacion en la respuesta del cuestionario
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Clasificacidn segun estado de la republica

Otros
Estado de México
Monterrey

Guadalajara

& Porcentaje

D.F.
Puebla
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Figura 16. Grdfica 3. D.F y Puebla fueron los estados con mayor participacion
Clasificacion segun nivel educativo
Otra
Primaria
Secundaria
Preparatoria ¥ Porcentaje
Licenciatura
Posgrado
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 17. Grdfica 4. El nivel educativo con mayor porcentaje dentro de la muestra es la Licenciatura
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éCual es la razon por la que sigo a Taurus en las Redes Sociales?

Otras

Recibir nocias

Interactuar con la comunidad
i Porcentaje

Servicio al cliente

Recibir promociones

Consultar informacion

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 18. Grdfica 5. £l 32% de los usuarios contestaron que la primera razén por la que sigue a la marca es
para consultar informacidn, tomando en cuenta que la segunda razén es para recibir promociones y noticias

¢Como interactuas con Taurus México?

Comparto sus publicaciones
Todas las anteriores
Publico en su muro

W Porcentaje

Hago comentarios en las publicaciones

Le doy like a sus publicaciones

"

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 19. Mds del 60% de los usuarios contestaron que la accién de “dar me gusta” a los comentarios es la
forma en la que interactdan con la marca, seguida de las publicaciones en el muro y sus comentarios.
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éCon qué linea de productos de Taurus te identificas?
Ambiente
Distroller by Taurus

Cuidado de hogar

Cuidado personal y salud

Cocina

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

& Porcentaje

Figura 20. Los usuarios se identifican mds con la linea de productos de cocina y cuidado personal

é¢Qué temas de interés te gustaria que publique Taurus en sus redes
sociales?
Cuidado de la salud
Moda/Belleza
Cuidado del hogar
Cocina/ Recetas
Entretenimiento/ Ocio
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

I Porcentaje

Figura 21. Los usuarios prefieren el contenido relacionado con el entretenimiento y ocio seguido de las recetas

de cocina
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Noticias sobre la marca

Consejos y tips

Informacidn sobre productos

Ofertas y promociones

¢Qué tipo de informacion util sobre la marca te gustaria recibir?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

& Porcentaje

Figura 22. [ os usuarios prefieren recibir ofertas y promociones sobre la marca ade mds de consejos
y tips sobre los productos

Otra, escribe cual

Memes

Infografias

Publicaciones de texto

Videos

Imagenes

¢En qué tipo de formato te gustaria recibir informacion de Taurus?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

I Porcentaje

Figura 23. Los usuarios prefieren recibir informacion en el formato de de memes, videos e imdgenes, y no
desean recibir informacion solamente con texto.
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Taurus ofrece productos para hacer la vidad mas comoda

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
& Porcentaje

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 24. Los usuarios de la marca estdn de acuerdo con su filosofia.

La informacién que publica Taurus me ayuda a tomar una decisién de
compra sobre sus productos

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
& Porcentaje

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 25. Los usuarios estdn de acuerdo con la premisa de que la informacién que publica los ayuda a tomar

una decisién de compra
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Las publicaciones de Taurus reflejan mi estilo de vida

Totalmente en acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo .
“ Porcentaje

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 26. Los usuarios estdn de acuerdo con la premisa de que la informacién que publica los ayuda a tomar
una decisién de compra

Las publicaciones de Taurus me resultan atractivas y relevantes
|

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo .
& Porcentaje

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Figura 27. Los usuarios estdn de acuerdo con la idea de que las publicaciones de Taurus son atractivas y
relevantes

Taurus es una marca que tiene personalidad amigable en redes sociales

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo .
& Porcentaje

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 28. Los usuarios de la marca perciben una personalidad amigable
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Taurus es una marca que sabe interactuar con sus clientes en las redes
sociales

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo .
& Porcentaje

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Figura 29. Los usuarios estdn de acuerdo con la idea de que la marca sabe interactuar con los clientes en las
redes sociales

Taurus me escucha y toma en cuenta mis comentarios en redes sociales

Totalmente de desacuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Porcentaje

En desacuerdo

Totalmente en acuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Figura 30. Los usuarios estdn de acuerdo con la idea de que la marca sabe escuchar y atender a sus clientes
en las redes sociales
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4.5 TERCERA FASE DE LA INVESTIGACION

A través de la técnica de andlisis de contenido se considera la observacién de la variable

comunicacién con un enfoque cuantitativo y cualitativo.

Tabla 15. Ficha técnica de la primera fase de investigacion

Universo Linea del tiempo de Facebook
Tamafio de la muestra 899 publicaciénes
Técnica de investigacion Andlisis de contenido

Instrumento para la obtencién de  Ficha de observacién y recoleccién de informacion
informacion

Objeto de andlisis El objeto de andlisis es la linea de tiempo de la plataforma
social Facebook de Taurus México donde se exponen
diariamente una serie de contenidos digitales dirigidos a su

comunidad.
Unidad de andlisis Cada publicacién en la /inea del tiempo en la red social Facebook
Fecha de trabajo de campo Enero 2014 - Octubre 2014
Objetivo Contabilizar la frecuencia de publicaciones a través de un

sistema de categorias de contenido para identificar cuales
generan mas interaccion con el publico.

Objeto de andlisis

El objeto de andlisis es la linea de tiempo de la plataforma social Facebook de Taurus México

donde se exponen diariamente una serie de contenidos digitales dirigidos a su comunidad.
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Unidades de analisis

La unidad de analisis estara determinada por cada publicacion situada en la linea del tiempo
de la marca, en la red social Facebook. El periodo que abarcan las publicaciones es de hasta
2 afios, mismos que comprenden la fecha en la que inicié su participacion formal en la red
social (Enero 2013 ) hasta la fecha actual ( Noviembre 2014 ), siendo un total de 899

unidades de analisis ( publicaciones))

Tabla 16. Formato de ficha de unidad de analisis

No. publicacién Identificador de la unidad de analisis
Fecha fecha de registro de la publicacion
No. de me gusta no. de interacciones que indican “me gusta” en la publicacion

No. de comentarios | no. de comentarios hechos sobre la publicacién
No. de compartidos | no. de veces que el usuario compartié la publicacion

Formato de Tipo de formato de contenido
contenido

C. Institucional

Identidad Personalidad
Filosofia
Product Escala de items que categorizan el contenido de las
roductos .
Informacién publicaciones.
Funcional
Promocion
Motivacion
Invitacién
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Tabla 17. Descripcién de la escala de items

1. Comunicacion institucional

Noticias

Eventos

Imagen de perfil

Imagen de portada

Son las categorias de contenido informativo que representan la filosofia de

la marca

Todos los anuncios informativos relacionados a la
imagen institucional de la empresa

Eventos de lanzamiento de nuevos productos,
ruedas de prensa, festivales de marca, etc.

Es la conceptualizacién de la imagen de perfil de la
identidad digital en en la plataforma socia

Es la conceptualizacién de la imagen de portada
que conforma la identidad digital de la marca en

la plataforma socia

Es la oferta de contenido en formato de

imagen: captura de
pantalla ( noticias )

imagen: captura de
pantalla ( perfil )

imagen: captura de
pantalla ( portada )

imagen: captura de

Articul S g
ticulos publicacion en el blog de la marca pantalla ( articulos )
2. Personalidad
Amistosa / Confiable / Tecnolégica / Formal / Joven / Femenina /
Aaker (1996) Masculina / Con Estilo / Exclusiva
3. Filosofia
.. Todas las publicaciones que reflejen la mision de
Mision
la empresa
.. Todas las publicaciones que reflejen la visién de la
Vision
empresa
Todas las publicaciones que reflejen los valores de
Valores

la empresa
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4. Productos

Cocina

Cuidado del hogar

Cuidado de la salud

Cuidado personal

Distroller

Todas las publicaciones que promuevan la linea de
productos de cocina

Todas las publicaciones que promuevan la linea de
productos de cuidado del hogar

Todas las publicaciones que promuevan la linea de
productos de cuidado de la salud

Todas las publicaciones que promuevan la linea de
productos de cuidado personal

Todas las publicaciones que promuevan la linea de
productos de Distroller

5. Funcional

imagen: captura de
pantalla ( cocina)

imagen: captura de
pantalla ( distroller )

Tips y consejos

Recetas

Manuales

Atencioén al cliente

Todas las publicaciones que sugieren opiniones y
recomendaciones dirigidas al publico

Todas las publicaciones que comparten recetas de
cocina

Todas las publicaciones que describen el modo de
uso de los productos o que incluyen el manual del
producto

Todas las publicaciones que responden a las
solicitudes del cliente.

6. Ofertas

imagen: captura de
pantalla ( consegjos )

imagen: captura de
pantalla ( manuales )

Punto de venta

Descuentos

Todas las publicaciones que promueven las
ofertas y promociones de productos en los puntos
de venta

Todas las publicaciones que comparten
informacién promocional del producto
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7. Motivacién

Todas las publicaciones que invitan a los usuarios
a participar en el formato de encuesta

Encuestas

Todas las publicaciones que invitan a los usuarios
Concursos a participar en concursos organizados por la
marca a través de la plataforma social

Todas las publicaciones que invitan a los usuarios

L. a participar en las dindmicas de interacciéon imagen: captura de
Dinamicas . , '
organizadas por la marca dentro de la plataforma pantalla ( dinamica )
social

El analisis que se presentara a continuacion, en primer lugar mostrara un panorama general
sobre la oferta de contenido a través de las publicaciones que realiza la marca en el muro de
la red social. Y posteriormente contabilizarad la frecuencia de publicaciones a través del
sistema de categorias de contenido, para identificar cuales son las que generan mas

interaccion con el publico.

Para ello se tomara en cuenta uno de los indicadores que miden la interaccién de las
publicaciones: no. de me gusta. Este indicador es la forma por la cual, la marca puede
reafirmar las interacciones o relaciones sociales. Asi mismo, los valores de este indicador,
estaran agrupados en una serie de intervalos para crear subgrupos, con el objetivo de facilitar

su observacion e identificacion.
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Formato de contenido

N/A
Video
Texto

Meme

Infografia

Imagen 3.12%

Enlace externo

Articulo 20.47%

Figura 31. Los formatos que la marca prefiere para publicar su oferta de contenidos, son las imdgenes y los
articulos en su blog

Identidad : Comunicacion institucional
Imagen de portada
Noticas

Articulos

Figura 32. Las acciones que lleva a cabo la marca, para comunicar su imagen institucional, se refieren en su

mayoria a la actualizacidn de su imagen de perfil o de portada en la red social, seguida de la publicacidn de
articulos en el blog.

Identidad: personalidad

Tecnologica
Masculina
Joven
Formal
Femenina
Confiable
Con estilo
Amistosa

5.94%

16.83%

28.70%

Figura 33. £/ contenido que publica la marca, en su mayoria adopta una personalidad amigable y confiable.
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Informacién: productos

Salud

Personal

Hogar
Distroller

Cocina

Figura 34. La marca se ha esforzado por promocionar la linea de productos de cocina y distroller

Informacion: funcional

Atencion al cliente 1.09
Tips y consejos 75.82
Recetas 18.68

Manuales 4.39

Figura 35. La marca ha hecho un esfuerzo mayor por publicar tips y consejos y recetas de cocina.

Motivacién: promocién

Punto de venta 63.63%

Descuentos

Figura 36. La marca promociona sus productos a través de sus publicaciones mencionando el punto de venta
donde pueden adquirirlos
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Motivacion: Animacion
Encuestas 8.10%

Dinamicas | - 027

64.86%

Concursos W

Figura 37. La forma en que la marca invita a su comunidad a participar e interactuar con ella directamente, es
a través de los concursos y dindmicas de interaccion.

Frecuencia de publicaciones por numero de interacciones “me gusta”

Tabla 18. Frecuencia de publicaciones por no. de interacciones

Identidad Informacion Motivacion
No. de
gusta Publicaciones

C. Institucional Personalidad Filosoffa | Productos | Funcional | Promocién | Motivacion

100 - 200 3 0 0 0 0 0 0 3
50 - 100 14 0 0 0 1 1 2 10
30-50 55 3 2 0 12 24 8 7

10-30 229 6 73 2 68 69 22 9
0-10 598 64 150 34 144 104 89 4
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Tabla 19. Valoraciones

1. Solo 3 publicaciones han logrado alcanzar mas de 100 interacciones
2. Las publicaciones que generan mas me gusta corresponden a la dimensién de motivacion
3. El 68 % de las publicaciones se encuentra dentro del intervalo de 0-10 interacciones

4. Las publicaciones con mayor frecuencia de publicacién corresponden a reafirmar la personalidad
de la marca

5. Las publicaciones con menos frecuencia de publicacion corresponden a la filosofia de la marca

6. El contenido que publica la marca orientado a la dimensién de informacién representa el 56% del
total de publicaciones

7. El contenido que publica la marca orientado a la dimension de identidad representa el 28% del
total de publicaciones

8. El contenido que publica la marca orientado a la dimension de motivacion representa el 16% del
total de publicaciones

4.5 CONCLUSIONES

Las consideraciones que se exponen continuacion evaluaran el analisis de informacién para
determinar las implicaciones que existen entre las variables de comunicacion e imagen de

identidad.

La gestion de la comunicacién en redes sociales guian la construccion de comunidades de
los consumidores (Dolich, 1969), de tal modo que una imagen coherente puede ser un
incentivo mas que suficiente para fortalecer las interacciones con el publico (Barich, 19917)y la

fidelidad hacia la marca (Bloemer y de Ruyter, 1998).
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Esta interpretacion estara orientada a identificar los atributos de comunicacion de la imagen
que logre fortalecer de las relaciones entre la marca y su publico, es decir, si la teoria afirma
que la imagen se construye a través de la comunicacion, habra que precisar qué tipo de
comunicacién produce una imagen de marca coherente, con la que el publico se identifique.

Todo esto con la intencién de construir una comunidad méas leal e interconectada.

Por un lado, el analisis general de estudio de las percepciones que tiene el publico acerca de
la imagen de marca de la empresa, considera que la participacién de la marca en las redes
sociales no esta alejada de acuerdo a sus intereses, preferencias, modos de interaccion y en
la oferta de sus productos o servicios. Por lo que la percepcion actual de la marca puede

servir como punto de partida en estas consideraciones.

Tomando en cuenta el panorama actual de la imagen de marca, usaremos también como
referencia los intereses y motivaciones de los usuarios para identificar qué contenido que
genera la marca, provoca mas interacciones en los usuarios. En este sentido la informacién
mas relevante sobre la medicién de los intereses de los usuarios sobre la marca en redes

sociales, descrita en la primera etapa de la investigacién, revela lo siguiente:

1. Es la oferta de contenidos informativos y motivacionales, las razones por las cuales los
usuarios interactian con la marca, tomando en cuenta que la razén no.1 por la que los
usuarios siguen a la marca en redes sociales es para consultar informacion y la razén no.

2 es para seguir las ofertas. (ver grdfica 5 : primera fase)

Esto tiene sentido, ya que la principal oferta de contenido que transmite la marca

corresponde a la dimension informativa de la comunicacion, que incluye la difusion de

sus productos y el lanzamiento de publicaciones que tienen la intencién de resolver las
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necesidades del usuario dentro de la comunidad.

El publico actual se identifica con la linea de productos de cocina, esto tiene sentido por
que la categoria de productos con mayor frecuenta en el niumero de publicaciones se

refiere a esa linea de productos.

El publico actual considera que la marca deberia publicar contenido un enfoque de
entretenimiento y ocio. Esto también tiene sentido ya que la marca no ha considerado

una categoria con este tipo de oferta.

Los usuarios perciben una personalidad amigable sobe la marca en las redes sociales.
Tiene sentido por que las publicaciones con mayor frecuencia de publicacion dentro de
la dimension de identidad corresponden a reafirmar la personalidad de la marca con un

sentido amigable.

El punto mas relevante en esta interpretacion puede concentrarse en el tipo de
contenido que ha de generar mayor nimero de interacciones con la marca, y esto se ve
reflejado en las 3 publicaciones que pertenecen a la dimension de motivacion,
concretamente cuando la marca lanza concursos que invitan a la participacién en la
comunidad. Esto asume que la marca genera alta interactividad a través de la oferta de
este tipo de publicaciones, la cual tiene sentido ya que estd también es una las razones

principales por las que los usuarios siguen a la marca en redes sociales.
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En este estudio se pudo comprobar a través de una serie de observaciones que existe una
injerencia en el fortalecimiento de las interacciones a través de la gestion de una identidad
virtual. Las comunicaciones por parte de la marca son el medio para transformar la

estructura de la red.

Es por esta razdn que la estructura actual de la red de Taurus México esta constituida por
enlaces débiles y por ello la comunidad no genera interacciones o constructos sociales

sélidos.

También se ha podido identificar qué tipologia de comunicacién provoca mas interacciones
dentro de la comunidad, por lo que una estrategia de comunicacién que gestione los
contenidos adecuados de la marca podria construir la estructura de una red sélida, leal, y

participativa.

Por otra parte, el fendmeno de las redes sociales en el ciberespacio, que no tiene una légica
lejana al fendmeno humano-social en la construccion de relaciones sociales, nos permite
adoptar una visidn certera sobe la injerencia que tiene la comunicacién en el fortalecimiento

de las interacciones sociales.
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Capitulo 5: Una estrategia de

comunicacion

Las oportunidades que ven hoy las empresas en sus acciones de marketing en las redes
sociales son innegables. Los presupuestos para implementar las acciones de comunicacion

en el ciberespacio son mas asequibles para las organizaciones (AMIPCI,2010).

Por ello es ideal considerar una propuesta que gestione los recursos de comunicacién de
una empresa orientada a las redes sociales podria apuntalar las acciones reactivas que
comunmente las organizaciones emplean cuando se trata de comunicarse en las redes
sociales. Sin embargo, esto implica un enfoque de planeacién estratégica por parte de la
organizacién. En este sentido, la comunicacién con un enfoque estratégico debe ser
entendida como un proceso participativo que permitira trazar una linea de propoésitos que

determine el cdmo se pretende alcanzar los objetivos que ha determinado la empresa.

La comunicacién con enfoque estratégico requiere de una adecuada planificacion,
entendiendo esta como el proceso por el que una organizaciéon, una vez analizado el
entorno en que se prentende desenvolver, selecciona las estrategias mas a adecuadas para
lograr sus objetivos y define las acciones que se deban ejecutar para el desarrollo de las
mismas. Nosnik (1991) define a la comunicacién estratégica como una forma de pensar
sistémicamente en cualquier nivel, ya sea persona, grupal y social. Este pensamiento
sistémico obliga a concebir el proceso de la comunicacién como un sistema para lo cual se
necesita estar consciente de todas las partes que la integran. Garrido (2004), sostiene que la
comunicacion estratégica esta destinada para miras a largo plazo, donde se deben cumplir

objetivos de una empresa y a la vez generar una imagen y respaldar una marca para
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conseguir una permanencia en el tiempo, ademas menciona que la comunicacion
estratégica debe crear redes de mensajes las cuales den coherencia a la organizacion pero
no olvidando a quién va dirigidos los mensajes. W.lbarra (2010) precisa que la comunicacién
estratégica trata de “Influir y persuadir a las personas (de dentro y fuera de la organizacion)
de manera que se comporten de cierta forma que generen un entorno que favorezca el

logro de objetivos tanto de la empresa como los de ellos mismos”.

La comunicacién debidamente planificada puede convertirse en un instrumento con el que
las empresa pueden negociar y controlar sus planes de accién. En este sentido, un plan de
comunicaciéon estratégica en redes sociales permite orientar la toma de decisiones que la

empresa debe considerar para tener presencia en el cibermundo.

De esta forma se propone que la empresa Taurus México deba implementar un plan

estratégico de comunicacion para redes sociales que considere los siguientes aspectos:

Segun los intereses de la organizacidn para su participaciéon en redes sociales, se pueden
definir los objetivos que quiere lograr para gestionar su comunicacion a través de los nuevos
medios sociales. En este sentido, una forma que puede ayudar a las organizaciones a definir
sus objetivos, puede ser la referencia de las caracteristicas de las plataformas sociales en el
ciberespacio, y sus principales funciones. Por ejemplo, una tendencia por parte de las
organizaciones en las redes sociales, es la de constituir comunidades virtuales que permitan
consolidar constructor sociales con los cuales puedan interactuar, y aprovechar la

oportunidad para ejercer acciones de marketing digital.

En el caso de la marca Taurus México, quien ya ha logrado conformar una comunidad
virtual, sus objetivos deberian estar orientados a construir una identidad que permita

fortalecer la interaccién con sus publicos. De esta forma lograria transformar y mejorar la
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leatad, la participacién, la agrupacion y la vinculacion de toda su comunidad en linea con la
oferta de sus productos o servicios, a través de la construccion de enlaces fuertes de
interaccion, es decir, la intencién es la de agrupar y fomentar el sentido de colaboracién e
interaccion de los actores de la red, para evitar la dispersa comunicacién que provocan los

enlaces débiles o ausentes.

Las redes sociales hoy pueden ser vistas no como un fendmeno de tendencia, si no como un
fendmeno del acontecer humano, es decir, el entendimiento de las redes sociales yace en la
consolidacion de las relaciones sociales que permiten construir enlaces de interaccidon con
grupos o individuos, con los cuales podemos compartir nuestros intereses para formar parte

de una comunidad de informacién, o de una sociedad en red. ( Castells, 2002 )

Comprender a las redes sociales, significa extender los lazos de conectividad por los cuales
las organizaciones pueden interactuar con sus publicos. Comprender a las redes sociales, es
también sumarse al barco de la innovacién tecnolédgica en la cual se desenvuelven en la
actualidad. Lo que esto asume, es que la organizacion deberad ejercer un estudio de
investigacién previo a la implementacién de una estrategia de comunicacion la cual

permitira fundamentar los objetivos de la misma.

La primera perspectiva que la marca de Taurus México debe considerar en el entendimiento
de las redes, se encuentra en la construccion de una comunidad virtual que consolide la
estructura de su red, es decir, dada la estructura abierta que adopta la red social de Taurus
México, la informacion circula de forma dispersa a través de su comundidad y seria mas
dificil persuadir las motivaciones de los usuarios para fomentar la interaccién dada la pobre
cohesion que existe en los enlaces de su red. La recomendacion mas sustancial en la

formacién estructural de la red social de la marca es la de consolidar la comunidad a través
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de la construccién de enlaces fuertes. De esta forma la red se convertird en una comunidad

muy leal y con altos niveles de interaccion hacia la marca.

Esta recomendacion supone un ejercicio de diagndstico previo a la implementacion de una
estrategia de comunicacion. Los esfuerzos de investigacion del marketing digital pueden
ayudar a la organizacién a comprender las necesidades que tienen sus publicos clave en las
redes sociales y las percepciones que tienen sobre su imagen en el ciberespacio. Un
panorama general sobre estos aspectos puede guiar a la empresa hacia la toma de

decisiones para lograr sus objetivos.

Las redes sociales tratan de interaccion y de comunicacion, por lo que existe un punto en
donde se debe confrontar por un lado los publicos, y por otro las empresas. Es a través de la
asociacion de una identidad por la que las organizaciones pueden construir una identidad
con la que puedan relacionarse con otros individuos en las redes sociales del ciberespacio, y

son marcas, las predilectas para ejercer esta tarea.

Las consideraciones sobre la gestibn de la comunicacion en redes sociales guian la
construcciéon de comunidades de los consumidores (Dolich, 1969), de tal modo que una
imagen coherente puede ser un incentivo mas que suficiente para fortalecer las
interacciones con el publico (Barich, 1991) y la fidelidad hacia la marca (Bloemer y de Ruyter,
1998). Es decir, la gestion de una identidad de marca en las redes sociales ayudara a la
empresa a fortalecer las conexiones con sus publicos. Y es precisamente la gestién de una
identidad virtual un area de oportunidad que representa la empresa Taurus Mexico. Uno de

los resultados que lograron determinar las razones por las que los usuarios no perciben una
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imagen congruente de la marca en las redes sociales, es por la gestion en su comunicacién

que no fortalece la imagen actual de la marca.

La implementacién del plan estratégico de comunicacién debera incluir la oferta de
comunicacion y difusion de la informacion adecuada con la intencién de lograr los objetivos de
la marca. La marca Taurus México tiene una gran oportunidad por mejorar su oferta en la
gestién de la comunicacion, ya que gracias a la investigacion mostrada, hemos podido
identificar qué tipo de oferta de contenido e informacion es la ideal para fortalecer los

enlaces de interaccién con su publico.

Mejorar esta oferta de contenido es un trabajo complejo y recordemos que este esfuerzo se
origina desde el interior de la organizacién Segin D'Humieres (1993) “Antes de implantar
algo en materia de comunicacién, hay que considerar seriamente si la empresa esta

dispuesta a darle el mantenimiento adecuado”. (Herrera, 2004)

La correcta implementacién del plan estratégico cuida en todos los sentidos toda la oferta
de comunicacion que transmite la organizacién, esta practica es un proceso y un esfuerzo
permanente que debe ser considerado como parte de su hacer cotidiano. Si no existe una
mantenimiento constante, continuidad y seguimiento a las acciones o estrategias de

comunicaciéon propuestas, los esfuerzos seran en vano.

Finalmente hay que considerar una etapa que permita evaluar las acciones que se llevaron a
cabo para comprobar si estas estuvieron encaminadas en todo momento a cumplir los

objetivos de la organizacion.
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