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RESUMEN

El presente documento realiza un andlisis critico del valor de la comunicacién en la
construccién de la imagen corporativa y el posicionamiento de marca en Internet, es un
estudio donde se evalla el potencial de las plataformas digitales y las redes sociales
como canal, examinando la eficiencia de las acciones de promocién emprendidas por
las empresas locales y la respuesta de los usuarios en base a la necesidad de las

marcas en tener una presencia activa dentro de un mundo conectado.

Actualmente la comunicacion se ha convertido en una de las herramientas de mayor
utilidad en la gestién estratégica de la informacion para el desarrollo corporativo, por lo
que, frente a la constante creciente de las plataformas digitales se pretende interpretar
las diferentes dimensiones del imaginario digital ecuatoriano, teniendo en cuenta que
las marcas en el mercado local enfrentan grandes desafios al establecer los parametros
adecuados para capturar la atencibn de los usuarios en redes sociales, que
dependiendo de su tratamiento puede consolidar un nuevo paradigma para la logistica

corporativa en general.

En la sociedad moderna es imposible concebir una relacion entre la marca y el publico
gue excluya la intervencion de la interaccién en Internet y redes sociales, se trata de
optimizar los procesos que permitan aprovechar todas las posibilidades que se generan
dentro de los espacios digitales y gestionar estratégicamente la comunicacién digital
para articular acciones y actividades enfocadas en posicionar la marca en el top of mind

de los publicos prioritarios.

Por ello, partiendo de una recopilacién teérica de autores especializados en el
imaginario digital y un estudio etnografico de la interacciébn corporativa en redes
sociales, con la intencién de generar un aporte desde la perspectiva local, se plantean
algunos factores que podrian ser considerados de gran relevancia en el tratamiento,

gestidn y construccion de la imagen corporativa como marca en Internet.

Palabras Clave: Comunicacién corporativa, reputaciéon online, imagen de marca,

Internet, redes sociales, comportamiento digital, social media.



ABSTRACT

This document makes a critical analysis of the value of communication in the
construction of corporate image and brand positioning on the Internet, it is a study where
the viability of digital platforms and social networks as a channel is evaluated, examining
the efficiency of the promotional actions undertaken by local companies and the
response of users based on the need for brands to have an active presence within a

connected world.

Currently, communication has become one of the most useful tools in the strategic
management of information for corporate development, which is why, in the face of the
constant increase in digital platforms, the different dimensions of the Ecuadorian digital
imaginary are intended to be interpreted, taking into account that brands in the local
market face great challenges in establishing the appropriate parameters to capture the
attention of users in social networks, which depending on their treatment can consolidate
a new paradigm for corporate logistics in general.

In modern society it is impossible to conceive a relationship between the brand and the
public that excludes the intervention of the interaction on the Internet and social
networks, it is about optimizing the processes that allow taking advantage of all the
possibilities that are generated within the digital spaces and managing strategically
digital communication to articulate actions and activities focused on positioning the brand

in the top of mind of priority audiences.

Therefore, based on a theoretical collection of authors specialized in the digital imaginary
and an ethnographic study of corporate interaction in social networks, with the intention
of generating a contribution from the local perspective, some factors that could be
considered of great relevance in the treatment, management and construction of the

corporate image as a brand on the Internet.

Keywords: Corporate communication, online reputation, brand image, Internet, social

networks, digital behavior, social media.
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INTRODUCCION

Con este documento pretendo realizar una Gtil contribucion al imaginario de la literatura
especializada en materia de planificacion estratégica del comportamiento digital. El
fundamento de mi trabajo de titulacion es el estudio de la comunicacién corporativa en
Internet y las redes sociales de las empresas locales, las cuales han comprendido la
importancia de fortalecer y mejorar la relacion con sus publicos prioritarios -

stakeholders-, mediante la gestidn estratégica de sus comunicaciones corporativas.

La comunicacién corporativa necesariamente se ha extendido a Internet y a las redes
sociales, medios que hoy deben ser considerados como prioritarios en toda estrategia
de comunicacion. Sin embargo, ello implica enfrentar grandes riesgos, como
atinadamente destaca José Luis Delgado (2016): “un nuevo espacio donde configurarse
corporativamente y destacar sobre la competencia, también puede generar espacios de

peligro e incertidumbre” (institutoted.com).

La presencia corporativa en el imaginario de Internet no puede ser improvisada, es
indispensable realizar una rigurosa planeacién estratégica para que la comunicaciéon

fluya de manera efectiva con nuestros publicos en los entornos digitales.

La rigurosa planificacion de nuestras acciones persuasivas en Internet responde a la
necesidad de incidir de manera positiva en los publicos de interés o stakeholders, tanto
internos como externos, con el fin de fortalecer la imagen corporativa y alcanzar los

objetivos globales planteados por la organizacion.

La imagen corporativa, independientemente del tamafio o sector comercial de la
empresa o institucién, considerando que la gestion planificada de la imagen corporativa
es fundamental para generar confianza en los publicos prioritarios y fincar las bases de

una reputacion positiva.



1. ESTADO DEL ARTE

Las empresas que han logrado ser exitosas, generalmente ha sido porque han podido
obtener beneficios mediante la comprension de las necesidades de su publico. Un
correcto estudio de usuarios permite crear productos y/o servicios a medida de los
requerimientos de su entorno, como también desarrollar estrategias de comunicacion

acertadas, con una segmentacion de mercado basada en informacion fiable y precisa.

Para identificar las necesidades, preferencias y requerimientos de los usuarios, se
precisa un estudio exhaustivo que se debe llevar a cabo con regularidad, dependiendo
el tamafo y las necesidades de la empresa e incluye a clientes, proveedores,
competencia, lideres de opinion y el mercado en general; para obtener informacién a
profundidad y de gran valor comercial acerca del comportamiento o deseos inmediatos

de su audiencia.

De esta manera se podran adaptar las estrategias, tacticas y acciones dentro del plan
de comunicacion digital, en relacién con la conducta de los usuarios acerca de la imagen
corporativa como marca. La puesta en practica de estos conceptos nace a partir de
referencias del pasado, ya que anteriormente han sido usados por el marketing de

empresa para evaluar si la planificacién en el tiempo tiene potencial de éxito.

1.1. Preguntade Investigacion

No es posible comenzar a redactar o preparar un proyecto de este tipo sin antes haber
identificado la pregunta de investigacion, siendo la meta o interrogante por responder;
servirA como guia durante todo el proceso de investigacion, determinando en buena

parte el impacto del estudio.

1.1.1. Realidad Empirica:

e ;Cual es el comportamiento de publico online en la construccion de la imagen

corporativa como marca?

1.1.2. Realidad Te6rico Empirica:

e ;CoOmo se construye la imagen de marca en Internet en el mercado local?



o ¢ Qué atributos constituyen la construccion de marca en Internet del mercado

local?

Las preguntas y realidades que se plantean estan dentro de un analisis del
comportamiento digital de las marcas locales que a continuacién se definira como objeto

de estudio.

1.2. Objeto de Estudio

Especificamente para desarrollo de esta investigacion, se tomara como objeto de
estudio a los perfiles oficiales en redes sociales de “Ugui’s Pizza, Moteles Extasis y
Frutaris”, ya que cada caso aporta cierta particularidad, que vista desde un contexto
global nos permite evidenciar el comportamiento y la comunicacion que manejan las
empresas en locales Internet; como la reaccién de los usuarios y el impacto de esta en

la relacién con los stakeholders.

Teniendo la intencién de obtener informacion de utilidad que permita aportar con
hipétesis o planteamientos estratégicos que permitan una O6ptima gestion de la
comunicacion corporativa y el posicionamiento de marca en Internet basados en la

realidad local.

1.3. Planteamiento del Problema

Considerando que en Ecuador y especificamente en el imaginario virtual del mercado
local, el manejo de comunicacion digital basicamente es utilizada como una plataforma
comercial, mas no como una herramienta para gestionar planificadamente la
comunicacion digital, como aporte estratégico a la construccién de la imagen corporativa

como marca en Internet.

Teniendo en cuenta que incluso al realizar una busqueda simple es posible encontrar
casos de marcas de gran tamafio con perfiles oficiales practicamente olvidados, como
también la existencia de cuentas personales pretendiendo ser una marca con un
comportamiento que se puede considerar invasivo, o el abuso de bots y contestaciones
automaticas de forma genérica o desconfiguradas que muchas veces generan ruido,
mas no una respuesta a las necesidades del usuario; entre algunos ejemplos

especificos del mercado local que evidencian la necesidad de contar con parametros o



lineamientos que definan una guia para la gestion de la comunicacion corporativa y el

posicionamiento de marca en Internet.

Hoy en dia, es cada vez mas notorio que los canales de comunicacién tradicionales van
guedando obsoletos, siendo un factor determinante que la generacion de los millennials
han llegado a formar parte del sistema econdmico, manifestando un choque
generacional dentro de la comunicacion en las empresas, generando cambios
importantes en la forma de relacionarse con los stakeholders y especialmente en el uso

de nuevos canales como las redes sociales para el posicionamiento de marca.

Sabiendo que esta nueva generacion representa al 30% de la poblacion mundial y
basados en el estudio de Interactive Advertising Bureau (iab), que determina que nueve
de cada diez jévenes no pueden estar mas de dos horas sin consultar el Smartphone,
como también que el 70% de la poblacion usa el mundo digital para sentirse mas

conectado con sus amigos Y familiares.

El informe también analiza el recuerdo y la aceptacién de los individuos a las
campafias de publicidad en las redes sociales. Segun la IAB, el 30% de los
usuarios de redes sociales asegura recordar alguna camparia de publicidad que

ha visto mientras visita su perfil. (Moreno, 2009)

Por lo tanto, debido a estas nuevas caracteristicas que el entorno ha adquirido, se
plantea como un gran desafio para la sociedad de la informacién, el satisfacer la
necesidad de entender la importancia de la comunicacién digital corporativa a partir de
estas nuevas herramientas y canales disponibles; ademas de analizar su uso para saber
con cierta exactitud qué plataformas se utilizan con mayor frecuencia y la respuesta del

publico en la construccion de la imagen corporativa como marca.

En Ecuador, el uso del smartphone es generalizado y especificamente segun
datos de Diario Expreso “Los usuarios consultamos el movil una media de 150
veces al dia, recibamos o no alguna notificacion. Esto es fruto del llamado
Vibranxiety o Sindrome de la Vibracién fantasma que el 70 % de los usuarios lo
han sentido y segun datos publicados por Telefonica en el 2014 que reflejan una
tendencia imparable de dependencia que cada vez nos resulta mas dificil vivir

sin el Smartphone” (Espinoza, 2016, expreso.ec).
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Debido a esto es importante para el sector empresarial e institucional, no subestimar la
comunicacion digital y valorar el aporte que esta pueda brindar en la construccion de la
imagen corporativa como marca; una empresa que ignora el valor intangible de la
imagen de marca, por lo general tiende a perder su capacidad competitiva y es
vulnerable o propensa a enfrentar una serie de problemas a corto o largo plazo

dependiendo de su entorno.

1.4. Justificaciéon

Al analizar el estudio de iab acerca del consumo digital 2019 en conjunto con el digital
report 2019 de Hootsuite es posible deducir que el incremento de la interaccion a través
de Internet y redes sociales se esta convirtiendo en uno de los canales de comunicacién
mas utilizadas por la sociedad en general y especialmente por las pymes o
emprendimientos, por lo que no es de sorprenderse que los usuarios prefieren consultar
recomendaciones entre sus contactos y revisar las opiniones de la comunidad en linea
antes de tomar una decision, ya sea como una opcion de compra sobre un producto o
como para valorar las experiencias previas de los usuarios acerca de un servicio. De
esta manera, este tipo de acciones intervienen directamente en los habitos de conducta
del consumidor, siendo una influencia de gran relevancia en la actitud del publico en la

construccién de la reputacion empresarial y la imagen corporativa como marca.

Cabe recalcar que el intercambio de informaciéon en Internet es una manifestacion

contemporanea implicita en el comportamiento de la sociedad moderna ecuatoriana por



lo que hoy en dia segun datos de Hootsuite el nUmero de usuarios conectados se ha
incrementado sustancialmente a nivel local que han llegado a ocupar el 79% del total de
la poblacion; generando cambios importantes en la gestion de la comunicacién y el

posicionamiento de marca.

Siendo realistas para optimizar los procesos de comunicacion digital es transcendental
evaluar el perfil de la imagen gue tienen los publicos en linea acerca de la marca; siendo
posible determinar si se esta ofreciendo una adecuada asistencia a los usuarios, como
también identificar las exigencias, demandas o necesidades existentes. De tal manera
que se obtengan datos de utilidad, que dentro de un contexto global y estratégico
permitan tomar decisiones de comunicacion acertadas; como también realizar acciones
gue contribuyan al desarrollo de la imagen de marca, e influyan de manera positiva en

la relacién con los stakeholders.

Oficialmente hasta el momento se carece de un documento que aborde la situacioén real
del perfil de imagen online de las empresas locales, o que aporte alguna informacion
relevante acerca de la conducta que tienen los publicos a través de los medios digitales

en el mercado ecuatoriano.

Siendo conscientes que: Ya no funciona la imposicion de mensajes de forma
unilateral mediante las herramientas de comunicacion tradicionales como la
publicidad y las relaciones publicas, entre otras. Se han terminado los monélogos
y las posiciones arrogantes por parte de las organizaciones para dar paso a un

didlogo e intercambio de opiniones. (Colsubsidio, 2015)

Por lo que no hay que menospreciar la interaccién que se genera por medio de redes
sociales, normalmente las plataformas de la “Web 2.0” nos facilita una infinidad de
herramientas con métricas acerca de los usuarios que visualizan la informacién publica
de la organizacion y actualmente es posible saber con bastante exactitud lo que se habla

0 comenta acerca de las marcas en Internet.

De aqui la importancia de realizar un estudio de usuarios que incluya un analisis a
profundidad acerca del aporte que brinda esta interactividad o sociabilidad digital en el
posicionamiento de la imagen de marca; de tal modo que se obtenga informacién de

valor para la correcta gestion de los nuevos parametros y canales de comunicacion



existentes en el mercado local, con el fin de emitir contenido de calidad, en el formato

adecuado y que aporte de manera integral a la construccion de imagen de marca.

1.5.

Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Definir un protocolo de comunicacién digital con parametros gréficos y

estratégicos para la construccion de la imagen de marca en Internet.

1.5.2. Objetivos Especificos

1.6.

Identificar cudles son las caracteristicas de interactividad social que intervienen

en los usuarios de Internet con respecto al posicionamiento de marca.

Analizar el comportamiento del mercado local y diagnosticar las preferencias del

publico en linea.

Proponer una guia para la correcta planificacion de la comunicacién en el

posicionamiento de la imagen corporativa como marca en Internet.

Disefio Metodolégico

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizaran métodos teéricos de estudio

exploratorio y estudio descriptivo, ademas del método practico denominado empirico,

observacion no participante o etnografia digital.

La intencién es obtener las caracteristicas que identifican el comportamiento del pablico

en redes sociales en relacion con el posicionamiento de marca, usando como unidad de

andlisis a las marcas anteriormente mencionadas como objeto de estudio, a través de

sus perfiles oficiales (Facebook, twitter, e Instagram) y entrevistas semiestructuradas a

los encargados de la comunicacion de las mismas.

La investigacion puede ser de varios tipos, y en tal sentido se puede clasificar de
distintas maneras, sin embargo, es comun hacerlo en funcion de su nivel, su

disefio y su proposito. Sin embargo, dada la naturaleza compleja de los



fendmenos estudiados, por lo general, para abordarlos es necesario aplicar no

uno sino una mezcla de diferentes tipos de investigacion. (Quezada, 2010)

o Descriptiva: debido a que analiza detalladamente la realidad actual del
comportamiento corporativo de las empresas locales en Internet, identificando
los actores y factores involucrados en el posicionamiento de marca; con el fin de

establecer hechos que conforman el problema de la presente investigacion.

e Explicativa: porque busca evidenciar y visualizar las practicas, herramientas,
instrumentos y procesos mas efectivos para la gestion de la comunicacion

corporativa en Internet.

1.6.1. Método de Investigacion (Etnografia Virtual)

Para entender mejor este método de investigacion en el contexto del imaginario virtual
se ha tomado como punto de partida el concepto de etnografia tradicional para
posteriormente enfocar el método de estudio en la comunicacion e Internet; para ello,
en principio se ha tomado la definicién oficial proporcionada por el RAE donde se la
establece como “El estudio descriptivo de la cultura popular”, es decir, es una técnica
de investigacién tradicional originalmente usada por los antropélogos debido a su
versatilidad en el estudio directo y registro sistematico del comportamiento social de una
comunidad o grupo de individuos organizados, consiste en obtener informacion acerca
de las practicas sociales o culturales a través de la observacion participante y no

participante durante un determinado periodo de tiempo.

Histéricamente la etnografia ha sido un método muy utilizado por los investigadores, ya
que permite adaptarse de manera natural a la realidad del objeto de estudio,
generalmente en la busqueda de aquellas particularidades inmersas en la interaccion
cotidiana que representan un eje simbdlico dentro de su cosmovision; por lo que, hoy
en dia es posible que es un método aplicable en practicamente todos los campos de
investigacion donde intervenga la interaccion humana en un &mbito social, entre ellos la
comunicacion y como acertadamente lo menciona Moncayo (2016) “La comunicacion
también se ha apoyado en la etnografia, y especificamente, la comunicacion corporativa
al desarrollar diagnosticos de comunicacion disefia la metodologia de investigacion

desde los enfoques cuantitativo y cualitativo” (p. 114).



La etnografia ha ido tomando relevancia dentro de la comunicacion, debido a que
permite el diagndstico en tematicas como la cultura organizacional, el clima laboral,
comprension o notoriedad de la imagen de marca, por lo que, no es de sorprenderse

gque se ha convertido en una herramienta de mucha utilidad para los comunicadores.

La etnografia de la comunicacién toma fuerza en el contexto de la Escuela de
Chicago hacia mediados del siglo XX con las propuestas de Erving Goffman y
Harold Garfinquel, para entender las conductas y précticas cotidianas de las
personas desde las perspectivas del Interaccionismo Simbdlico. (Moncayo,
2016, p. 118)

Ahora, si se sitla el método en un contexto mucho mas contemporaneo, dentro de una
sociedad moderna donde es imposible concebir una realidad sin la intervencién del
smart phone o el Internet y las redes sociales como elementos catalizadores en la
comunicacion e interaccion social entre seres humanos, es cuando comienza a destacar
el término etnografia virtual, netnografia o etnografia digital, en respuesta al uso masivo
de las plataformas digitales de interaccion social; se trata de adaptar el método
etnogréfico tradicional a las espacios virtuales, es decir que la investigacién esta

mediada y a su vez limitada por una terminal conectada a Internet.

La etnografia virtual tiene su origen cuando los investigadores comienzan a
mostrar interés ante el fenémeno que representa la generacion de espacios de
socialidad, producto de la configuracion de comunidades virtuales en Internet;
una tecnologia a través de la cual se favorece la emergencia de canales de

comunicacion que potencian la interactividad. (Méndez y Aguirre, 2015, p. 67)

La etnografia virtual proporciona metodologias ajustadas al imaginario digital o el
ciberespacio para obtener informacion que contribuya al desarrollo de la investigacion
desde un enfoque cualitativo que se manifiesta a través de la interpretacion, “Seria
analiticamente contradictorio, como punto de partida, tomar por supuestos algunos
rasgos de la tecnologia para decir que “asi son las cosas”. Nuestras creencias acerca
de Internet y sus propiedades pueden someterse a investigacion” (Hine, 2004, p. 17). El
proposito es sumergirse en el espacio tiempo del objeto de estudio para examinar a
detalle el uso del Internet y redes sociales como un integrante permanente en la rutia

diaria de las personas parte de un mundo conectado.
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Las organizaciones han encontrado en las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién (TIC), nuevas posibilidades de transmitir sus mensajes, valores e
interacciones con sus publicos. De modo que, si el Internet posibilita plataformas
de interacciones sociales y practicas cotidianas que se suscitan en este espacio,
es posible pensar en el diagnoéstico de comunicacion también desde una

etnografia de la internet, virtual o digital. (Moncayo, 2016, p. 116)

La etnografia virtual habilita una metodologia viable para el estudio de los factores
socioculturales inmersos en el uso de las TIC y en este caso especificamente Internet y
redes sociales como escenario favorable para la gestion estratégica de la comunicacion
en la construccion de la imagen corporativa como marca; siendo un método de
investigacion comprobado, que ha evolucionado y se adaptado a las nuevas practicas y
dinamicas cotidianas implicitas en la sociedad moderna.

1.6.2. Factores en Estudio

En el presente documento se abordara la investigacion tanto bajo una
perspectiva cualitativa a partir del método etnografico, como también bajo una
perspectiva cuantitativa al analizar las métricas oficiales del estado actual y la

penetracion de Internet en Ecuador y América Latina.

e Analisis Cualitativo

La intencion es realizar una evaluacion real de la gestién de la comunicacién de
las marcas locales en la construccion y posicionamiento de imagen corporativa como
marca en Internet, considerando el analisis mediante la aplicacion de los métodos
tradicionales para la recoleccion de informacién, como el seguimiento activo,
observacion no participante y entrevistas semiestructuradas; en el marco de la

etnografia virtual.

Los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante
o después de la recoleccion y el analisis de los datos. Con frecuencia, estas
actividades sirven, primero, para descubrir cuales son las preguntas de
investigacion mas importantes; y después, para perfeccionarlas y responderlas.
(Castro y Palacios, 2017, p. 69)
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e Analisis Cuantitativo

Se realizara el estudio por medio del método indirecto a partir del analisis critico de la
informacién y métricas proporcionadas por los principales estudios acerca del estado
digital, como son los realizados por “Hootsuite, Internet WoldStats, iab, Statista, ITU”
siendo algunas de las fuentes mas confiables para identificar informacién de valor que
agilite la toma de decisiones en la planificacion estratégica de la comunicacion

corporativa en Internet.

Utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confia en la
medicién numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para
establecer con exactitud patrones de comportamiento en una poblacién. (Castro
y Palacios, 2017, p. 70)

Dadas las consideraciones anteriores el presente analisis se enfoca principalmente en

tres factores que se describen a continuacion:

¢ Impacto real de una comunicacion digital planificada en el posicionamiento de

marca en Internet.

¢ Nivel de notoriedad (perfil de imagen) de la marca en redes sociales (percepciéon

por parte de los stakeholders).

e Determinar cuales son las plataformas de mayor aceptacion en la gestion de la
comunicacion corporativa y el posicionamiento de la imagen corporativa como

marca en Internet.
1.6.3. Fuentes de Informacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se ha recurrido a fuentes de informacion
que contribuyan al sustento tanto de la parte tedrica, como metodoldgica; dando
prioridad aquellos tépicos que permiten ampliar el conocimiento y generar un aporte en
la gestién de la comunicacion digital en la construccion y posicionamiento de la imagen

corporativa como marca.
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e Observacion:

En principio se hara una valoracién de las camparfias emprendidas por las empresas
locales anteriormente mencionadas como objeto de estudio a través de un seguimiento
etnogréafico de su comportamiento digital “considerando los medios de comunicacion
social no sélo como un sitio de investigacion o una herramienta, sino como un sistema
en curso de inteligencia y generacién de percepcién” (Reyero, 2017, antropologia2-
0.com). Se realizara un seguimiento activo mediante la observacién no participante con
la intencion de recopilar la informacion de manera externa, desde la perspectiva neta de
un espectador, evitando una relacién directa y sin alterar de ninguna manera la

interaccion o el comportamiento de los actores parte de La unidad de andlisis.

Tabla 1.
Tiempo destinado a cada caso en la etapa de observacion.
MARCA PERIODO
Ugui's Pizza 8 meses
Frutaris Campana influenciaris (90 dias)
Moteles Extasis 6 meses
Pompis Campana madres 4x4 (60 dias)

e Entrevista:

Se realizard entrevistas semiestructuradas, programando previamente una serie de
pautas o guia general, pero dejando espacio a la espontaneidad y el dialogo; con el fin
de obtener informacion directa que permita profundizar y aclarar las interrogantes
generadas durante el proceso de observacion, pretendiendo adquirir un contexto
panoramico de los casos de estudio y asi evaluar de mejor manera la estrategia
comunicacion empleada; para esto se ha tomado contacto con André Giraldo de la
agencia Soxial Studio, encargado del contenido de “Moteles Extasis” y también con
Andrea Lecaro, jefe de marketing y publicidad de CBC, encargada de gestion de imagen

de “Frutaris”

e Fuentes documentales
o Informes oficiales del estado digital (iab, hootsuite, iws, statista, etc)
o Penetracion de internet
o Uso de redes sociales

o Tendencias digitales



Fuentes bibliogréficas
o Libros

o Manuales

o Revistas cientificas
o Revistas de divulgacion
o Periddicos

o Boletines

o Papers

o Obras de referencia
o Actas de congresos
o Monografias

o Tesis doctorales

Fuentes Electrdnicas

o Internet (sitios especializados)

o Redes sociales (perfiles oficiales de los casos estudiados)
o Revistas y medios digitales

o Ebooks

o Repositorio digital

o Audiolibros

13
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2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

Una vez establecido la finalidad de la investigacién, los aspectos formales relacionados
con el proyecto y la dimension de lo simbdlico cultural; a continuacion, se definen
algunos de los términos que se consideran mas importantes y que sirven como ejes
conceptuales sobre los cuales apoyar la lectura interpretativa del corpus y que ayudan
a entender la utilidad de la comunicacion digital en el posicionamiento de la imagen

COFpOf&tiV& como marca en Internet.

Con el presente apartado se pretende realizar una aproximacién a las nociones teéricas
y conceptuales sobre los fundamentos empiricos de las tendencias sociales, a partir de
la recopilacion de planteamientos y posturas de autores especializados producto de una
revision documental y bibliografica que sirva de sustento para la realizacion de esta
investigacion y que contribuya con informacioén de utilidad relacionada con la gestion de
la comunicacion digital en la construccion y posicionamiento de imagen corporativa

como marca.

2.1 Perspectivas Tedricas

La relacién de fundamentos tedricos fue organizada como cronologia, la cual, de
ninguna manera pretende ser exhaustiva o concluyente, tampoco se pretende
establecer una evolucion tematica; el orden establecido no necesariamente supone
mayor precision o complejidad, sencillamente responde al propésito de poder identificar
algunos campos emergentes que fueron generandose en la dinamica misma de la

busqueda de respuestas en el complejo imaginario de la comunicacién digital.

2.1.1. Teoriade la sociedad red

En la sociedad moderna desde finales de la década de los 90’s , se ha visto la aparicion
de nuevas y emergentes formas de orientacion que tomamos en aspectos cotidianos;
por lo que autores como Bell, Toffer, Castells, entre otros; han denominado como la
sociedad red; y se refieren a los habitos y comportamientos que se han venido
desarrollando a partir de los retos tecnoldgicos a los que nos enfrentamos hoy en dia,
con el fin de aportar a que en la calidad de vida de cada uno de nosotros se pueda
evidenciar una mejora notable. Lo importante es que en la actualidad conceptos como
la comunicacién en la sociedad de la informacién se entrelazan con todo tipo de

relaciones interpersonales ya sean sociales, culturales u obviamente econémicas, pero
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todas estas enraizadas en el sistema social en el cual nos encontramos. (lleana &
Sanchez, 2016)

En la actualidad la opinién puablica en temas influyentes, usualmente se construye por
medio de la comunicacion de masas, el poder y el control de la informacién se trasmite
por los medios e influye directamente en el entramado social en si; Los medios sociales
contemporaneos permiten arraigar estos conceptos en el imaginario del ser humano, lo
que puede conducir incluso en lo que se denomina economia del conocimiento; por lo
gue podemos llegar a decir que en la sociedad moderna el poder se fundamenta en
potencial de la comunicacién y los medios sociales como tecnologia decisiva en la era

de la informacion.

La comunicacion en masas ya no es como era anteriormente, puesto que se transforma
diariamente por difusiones masivas por internet, comunicaciones méviles y la Web 2.0.
Consecuentemente la batalla méas trascendental que lidiamos por el momento es la
referente a la opinién publica, porque el pensamiento de las personas como miembros
activos de la sociedad afecta directamente en la construccion de la misma basada en

valores y habitos radicadas en cada uno de los individuos.

Se puede apreciar que, en ambitos de tecnologia, comunicacién e informacién, el poder
se ha establecido siempre de forma conflictiva, ya que muestra intereses personales los
cuales a nivel de masas genera oposicion por naturaleza, ya que cada individuo tiene
su propia versién de opinidn puablica basada en sus experiencias, valores, e incluso

intereses personales. (Castells , 2008)

El cambio que se est4 generando sobre la comunicacion y el poder actualmente se
enmarca en tendencias muy importantes como son la oposicion mundial entre lo
individual, lo comunitario, las industrias culturales y medios corporativos; por
consecuente en un contexto social, las relaciones de poder dependen mucho de cémo
se ha socializado la informacion. Por esta razén es que la comunicacion es basica para
lograr adeptos u oposicién que sigan, acepten o nieguen cualquier tipo de decision o

acto que afecte a la poblacion.

Es por eso que los medios de comunicacion de masas, a pesar de no ser los que
depositan el poder en si, influyen directamente, ya que, en union al resto de pardmetros,

representan el lugar donde se decide sobre el mismo. (Castells, 2018)
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La primer y mayor fuente de comunicacion de masas se emite por medio de la television,
como lo Expresa Bennet en el 2003, la prensa escrita genera la informacion original, la
cual se difunde a nivel masivo por medio de la televisién y la interaccion se la realiza
mediante la radio; pero no podemos olvidarnos que en la actualidad todo ello se
entrelaza a través de Internet y las redes sociales. En todos los mensajes que se
transmiten mediante los medios, generalmente lo que se intenta es conseguir el apoyo
0 aceptacion de la mayor cantidad de personas posibles, y de la misma forma minimizar

la hostilidad por parte de todos los miembros de la sociedad en la cual actuamos.

Es preciso aclarar que el publico no limita su accién a lo que encuentra o le dicen los
medios, actualmente con el apoyo del internet la informacién llega a ser infinita,
usualmente se investiga todo lo que se les comunica por los medios, lo que ha obligado
a los medios de comunicacion, el ser empresas que necesitan mantener informados a
sus seguidores y Unicamente logran esto basandose en la credibilidad que tiene la
informacion que imparten. Esta es una de las razones del denominado “indexing” por
Bennet, que los periodistas han limitado sus opiniones al momento de transmitir
informacién relativas a las corrientes dominantes, por lo que es muy comuin ver que los
medios manejan un lenguaje televisivo o linea editorial limitada, el cual se construye a

partir de imagenes que generen impacto. (Castells , 2008)

En la comunicacion de masas, el generar credibilidad y confianza sobre algin tema a la
poblacion es realmente importante, es por ello que los opositores busquen informacion
ya sea veridica o no y la difundan por los diferentes medios sociales para lograr que la
sociedad pierda la confianza o se imponga una duda que les beneficie directamente a

los antagonistas. (Castells , 2008)

Gracias a la dinamica social que la tecnologia ha generado en la llamada red horizontal
de comunicacion interactiva, la cual tiene relevancia tanto a nivel local, como mundial al
establecerlo en una determinada linea temporal; en la cual se incluye el intercambio de
mensajes que permiten interactuar de forma sincrénica o asincronica. Hay que tener en
cuenta que en una época donde la comunicacion movil llega a lugares en los que incluso
no existe servicios basicos; no podemos olvidar la importancia de las redes de conexion
inalambrica como WIFI Y WIMAX, que ayuda a mantener a las distintas poblaciones

rurales ser parte de un mundo.
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Es este motivo el Internet se ha convertido en una herramienta de comunicacion
indispensable en el entramado social moderno, por esta razon emergen nuevas fuentes
de informacién como son: los blogs, mensajerias instantdneas, podcast, broadcast,
entre algunos de los medios interactivos que tienen el poder de llegar al mundo entero
en segundos a un costo minimo; lo que gracias al internet y sus facilidades es que es
posible ver una gran creciente en el uso de redes de comunicacion horizontal, por lo que

seria un grave error excluirlas al hablar de comunicacion de masas. (Castells , 2008)

2.1.2. Teoria de la hiperrealidad

Es importante para poder entender el contexto del término de hiperrealismo, es
necesario poder comprender el valor del signo, ya que en este caso llega a ser mas
importante que el valor real del contenido; el hiperrealismo nace de la época de la
posmodernidad; al momento de que se engrandece el valor del signo se logra asi
entender el término como lo plantea Baudrillard. Es usado para dar un nombre a la falta
de destreza para saber lo que es real 0 no; y es un concepto mucho mas usado en las
sociedades tecnoldgicamente avanzadas y en las que los medios de comunicacion

masivos son capaces de magquillar las cosas a favor de algun postor.

Baudrillard expresa que el hiperrealismo elimina completamente la realidad en si, y
adicionalmente no permite su existencia, ya que se lo real es reemplazado por algo
subjetivo creado por el hombre enmarcandose en sus intereses, dandole un toque mas

atractivo e impactante. "La simulacion de algo que nunca existié” (Baudrillanrd, 1993)

La hiperrealidad nace de la sustitucion de la realidad por medio de simulacros; es decir
se vuelve muy dificil diferenciar entre la simulacién y la realidad. En un mundo cada vez
mas superficial, muchos individuos prefieren las apariencias a lo veridico. Es asi como
las imagenes son capaces de generar una forma sustituta de la realidad, la cual se
muestra enmarcandose en intereses de terceros a los cuales les favorece esta

manipulacion de la verdad.

En la actualidad la television al ser un medio de comunicacién masiva, en muchos de
los casos son los que terminan creando una realidad, ya que llegan a arraigar tanta
confianza en las personas que lo que digan sea o no verdadero es aceptado por las
masas aceptan como verdad esta informacion. Siendo un indicador la respuesta de los

nifios al preguntarles ¢qué quieren ser de grandes?, donde nos encontraremos con
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respuestas de lo que se difunde como ejemplar en los medios; estandarizando

actividades como si fueran exitosas sin necesariamente serlo.

Para poder crear la hiperrealidad es necesario del conocimiento del pensamiento tanto
critico como abstracto de lo que se concebimos como real para de esta manera poder
transformarlos y hacerlas mas atractivas para el publico interesado. Podemos ver
ejemplos claros de hiperrealidad en cosas comunes como la pelicula "Matrix” o en
lugares como Disney o Universal en Orlando Florida; donde es posible observar como
se manipula la realidad para vivir una fantasia dentro de una simulacion, algo que esta
arraigado en las intereses y preferencias de la sociedad moderna; es posible notar
mayormente la gente prefiere lo hiperreal, lo maquillado, a lo real, ya que la realidad no
satisface por completo los requerimientos y deseos como sociedad.

Es por esta razén que se puede apreciar en los medios de comunicacién masiva que
basicamente la mayor parte del contenido es hiperrealista, porque esto genera adeptos
y de esta forma se mueven las masas, ya que lo real dejé de ser suficiente hace mucho
tiempo y en general como sociedad se prefiere consumir contenido que invisibilice la
realidad porque nos hemos vuelto susceptibles a nuestra propia naturaleza como seres

humanos.

Es asi como hoy en dia el hiperrealismo es parte de nuestra rutina diaria, el problema
que genera es que muchas personas creen que esto es lo real y que lo que realmente
acontece es lo manipulado (como sucede con la nueva y masiva tendencia de creyentes
de la teoria de la tierra plana), generando asi el caos dentro de lo establecido, ya que

muy pocos individuos son conscientes de la realidad.

2.2 De las Relaciones Publicas a la Comunicacidon Digital

El punto de partida es el estudio cientifico de las relaciones publicas en la primera mitad
del siglo XX, donde fundamentalmente destacaron los trabajos de reconocidos
publirrelacionistas estadounidenses como Cutlip (1952), Gruning (1984), Bernays
(1966), Larson (1978). Los mencionados autores realizaron un notable trabajo tanto en
la practica de las relaciones publicas como en la produccion tedrica. Su contribucién fue

tan fecunda como trascendente.
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Las relaciones publicas por supuesto siguen siendo estudiadas hoy. Sin embargo, los
temas de estudio como sus dmbitos de intervencion se han diversificado y extendido.
Destacan los trabajos de Hunt (1984), Khroling (1997, 2002, 2007), Ali (2001), Barquero
(2001, 2002), Wilcox (2001), Xifra (2003), Mestieri (2004), Nassar (2007), Lattimore
(2008). Las relaciones publicas en los entornos digitales han sido estudiadas por Marlow
(1996), Middleberg (20011, Aced (2003 y 2010). Carlos Bonilla (2014), destacado
publirrelacionista mexicano, se ha ocupado de analizar escenarios de riesgo y crisis en

Internet como en las redes sociales.

De la publicidad y los estudios en propaganda también se han desprendido importantes
contribuciones al reflexivo comunicoldgico, principalmente, a partir de la mercadotecnia,
que aporté métodos y perspectiva, destacando las contribuciones de Ries y Trout (1990,
2007), Keeler (1995), Berkley (2007), Rey y Bartoli (2008), Echeverria (2008), Rodriguez
(2008), Becerra (2010), Kottler (2010), Trout, Rivkin y Peralba (2010), Polo y Polo
(2012), Torres (2012), Peganha (2017).

En la década de 1960, en Estados Unidos fueron realizados los primeros estudios sobre
comunicacion organizacional. Veinte afios después se registré el boom de los estudios
en comunicacion organizacional en Iberoamérica, reforzados por importantes hallazgos
en las ciencias de la administracion y la mercadotecnia. La relacién de autores es
extensa: Castillo (s/f), Schneider (1975), Roberts (1980), Goldhaber (1981), Martinez y
Nosnik (1991), Fernandez Collado (1997), Khroling (2008), Rodriguez y Opazo (2008),
Trelles (2011).

La comunicacién organizacional abri6 nuevos campos de conocimiento y, mas
importante auln, nuevos espacios de desarrollo profesional, como la comunicacion
empresarial, destacando Lacasa (1998), Moles (1996), Valle (2005); la comunicacion
corporativa, Van Riel (2000), Manucci (2004 y 2008); la comunicacion social de las
organizaciones, Nosnik (1991); la comunicacién social integrada Aguadero (1993); la

responsabilidad social de las organizaciones, Rebeil (2002).

Desde una perspectiva instrumentalista fue reconocida la importancia de la
comunicacion directiva con autores como Borrell (1996); la importancia de la
comunicacion interna en las organizaciones, Elias y Mascaray (1998), Garcia (1998),
Brandolini y Gonzélez (2009), Berceruelo (2011); la teoria de la negociacion en las

comunicaciones organizacionales -interesante tema interdisciplinario-, Saavedra
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(1988), Serrano (2001), Calcaterra (2002), Mullholand (2003), Tracy (2015); la
importancia de la psicologia en las organizaciones, Schein (1993); los servicios de
consultoria en el imaginario comunicoldgico, Alvarez (2001); la importancia de los
medios de comunicacion en las organizaciones, Aragonés (1998), los retos que la
Sociedad de la Informacion ha impuesto a las organizaciones, Gonzéalez (2005), Andreu
y Valor (2016); la importancia de la gestion de la informacion corporativa, Applegate

(2003); el desarrollo de las empresas en la web, Becerra (2010), Celaya (2011).

Particular mencion admiten los estudios sobre produccién del conocimiento en las
organizaciones, destacando los trabajos de Davenport y Prusak (1998); gestion del
conocimiento en las organizaciones, Rubinstein y Firtstenberg (2000), Marcus y Watters
(2003), Flores y Miguel (2004); complejidad y Teoria General de Sistemas, Bertalanffy
(1976), Bertoglio (1992), Luhmann (1997, 2015).

Los trabajos de Carlos Fernandez Collado (2006) son indispensables por una sencilla
razon: destacan la importancia de recuperar el fundamento humano en la comunicacion.
El trabajo de Costa sobre la compleja relacidon accién-comunicacion (2001), inspirado
en Piaget, afirma la importancia que admite la comunicacion en la solucion de
problemas; ademas, el notable trabajo realizado por Jesus Galindo (2014), de mayor
complejidad aun, que fundamenta la indispensabilidad de una ingenieria social de la

comunicacion.

Como obligado antecedente inmediato de la comunicacién organizacional destacan los
estudios sobre las organizaciones, desde las escuelas y pensadores de la
administracion y los negocios, partiendo de las aportaciones mismas de Taylor y Fayol,
en los primeros afios del siglo XX, hasta los estudios realizados por Etzioni (1972), Hall
(1976), Morgan (1997); el paradigma de la eficiencia, Kleinman (2009).

Con Peters y Waterman (1981) dieron inicio los estudios sobre el valor de los intangibles,

gue de acuerdo con Horoyuki Itami:

Son la fuente real de la competitividad y el factor clave de la adaptacion
corporativa por tres razones: son dificiles de acumular, susceptibles de multiples
usos simultaneos y constituyen inputs y outputs de las actividades

empresariales. (Villlafafie, 1999, p.36).
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El estudio de los intangibles en las organizaciones fue seguido, entre otros, por Low,
Kalafut y Cohen (2002), el reconocimiento concedido a los intangibles convirtio al
desarrollo de marcas en un tema de gran interés para la mercadotecnia como para la
comunicologia. Destacan los trabajos realizados por Ries y Ries (2003, 2004), Costa
(2004, 2013), Ries y Trout (2007), Healey (2009), Pérez y Gardey (2009), Avalos (2010),
De Pablo et al (2010), Chevalier y Mazzalova (2015).

En cuanto a los estudios de imagen, los antecedentes inmediatos remiten a los clasicos
estudios sobre propaganda, publicidad y persuasion, como los realizados por Packard
(1959), Meyers (1990). En teoria de la imagen e imagen corporativa destacan los
estudios realizados por Garbeth (1991), Ind (1992), Moles (1999), Capriotti (2007),
Ostberg (2007), Costa (2009), Guarneros (2013). El desarrollo de las marcas en
entornos interactivos en Internet ha sido trabajado, entre otros, por Neelotpaul (2010).

Hacia finales de los afios noventa, un profesor del area de audiovisuales en la
Universidad Complutense de Madrid -Justo Villafafie- publico un interesante libro sobre
la imagen positiva en las organizaciones (1999). De la imagen positiva, Villafafie transitd
a la reputacion, territorio conceptual en el cual desarrollé instrumentos y metodologias
especializadas para evaluar su gestion, por ejemplo, el Merco. Su contribucién fue

importante.

Sin embargo, los trabajos mas serios en el imaginario reputacional son los realizados
por el holandés Cees Van Riel -quien se habia dedicado al estudio de la comunicacién
corporativa-, y el estadounidense Charles Fombrun. Ambos reputdlogos, a través del
Reputation Institute impulsaron el estudio anual mas importante sobre reputacién de las
principales marcas en el mundo. En la edicién correspondiente a 2019, la marca con

mejor reputacion es Rolex.

También se han ocupado del tema reputacional autores como Quevedo (2003), Capriotti
(2008), Moslo (2010), Dowling (2011), Allosa, Carreras y Carreras (2013), la firma
Llorente y Cuenca (2013, 2015); la reputacién en Internet la han trabajado Aced (2010),
Polo y Polo (2011), Neelotpaul (2010), Villar (2017).

Uno de los primeros cuestionamientos a las ingenuas apologias de los reputélogos
corrié a cargo de Klaus Werner y Hans Weiss, autores de El libro negro de las marcas

(2002). Los referidos investigadores alemanes exhibieron las reprobables practicas que
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realizan algunas de las marcas mas valiosas del mundo. Ademas, un extenso estudio

sobre el objetable comportamiento de algunas marcas fue realizado por Klein (2002).

En la década de 1990, Daniel Scheinsohn, argentino, acufié un importante concepto:
comunicacion estratégica. Scheinsohn registré el término como su marca. Sin embargo,
en sus trabajos no alcanzé a desarrollarlo. En realidad, se traté de una aproximacion
intuitiva. Le sucedieron Garrido (2001), Pizzolante (2001), entre otros. La mayor
complejidad en el imaginario de la comunicacién estratégica corrio a cargo de Francay
Gomes (1997), Aljure (2015), Kaplan y Norton (2004). La comunicacion estratégica para
el cambio social fue abordada por Massoni (2011, 2016); la comunicacion productiva
por Nosnik (2012).

Finalmente, Rafael Alberto Pérez, destacado profesor en la Universidad Complutense
de Madrid, no solo desarroll6 plenamente el término; ademas, emprendid una
exhaustiva y rigurosa busqueda para fundamentar la pertinencia de una ciencia de la

estrategia en un libro monumental: Estrategias de comunicacion (2001).

En Iberoamérica, la figura del DirCom fundamentalmente fue desarrollada por Costa
(2004, 2005, 2009, 2012, 2015, 2018), y Larrea (2008). En Espafia existe una asociacion
que impulsa la cultura Dircom. En 2019, en Medellin, Colombia, fue fundada una
organizacion similar: Dircom América Latina, iniciativa de Pablo Munera, destacado

académico colombiano radicado en Medellin.

En fechas recientes, la figura del DirCom ha sido cuestionado por algunos autores. Islas,
Arribas y Gutiérrez (2017) afirman que la complejidad de la Cuarta Revolucion Industrial
(4RI), la cual supone el desarrollo exponencial de la Inteligencia Artificial (Al),
definitivamente desborda las habilidades y conocimientos del DirCom.

Con base en los trabajos en materia de comunicacion estratégica de Rafael Alberto
Pérez, destacado profesor en la Universidad Complutense de Madrid (ya jubilado), y de
Jesus Galindo en materia de ingenieria social de la comunicacion, los mencionados
investigadores han desplegado la figura del Estratecom, el experto en la nueva
comunicacion estratégica que debe responder a las diversas y complejas exigencias de
la 4Rl
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Alfons Cornella, experto en temas de innovacién, fue de los primeros pensadores
iberoamericanos en advertir la importancia de las redes en las organizaciones. Cornella,
pensador complejo, reparé en la pertinencia de afirmar una ciencia de las redes, mucho
antes de que las redes sociales fueran posibles. El razonamiento estratégico en redes
sociales ha sido abordado por Merodio (2016), Rissoan (2016). La inteligencia de las

multitudes en linea por Gutiérrez Rubi y Freire (2013).

2.3 Identidad e Imagen Corporativa en la Reputacion, Valor y Poder de Marca

La identidad corporativa suele ser confundida con imagen corporativa. La identidad es
compleja, remite a un plano profundo, filoséfico, histérico; implica reconocer y establecer
al ser. La identidad es fundamento (Ind, 1992; Van Riel, 1997, Scheinsohn, 1997),
corresponde a la concepcién que la empresa tiene sobre si misma. La identidad
corporativa es el fundamento de la misién y la visién de la organizacion, asi como de su

sistema de valores.

La identidad de una organizacion es algo unico, incluye su historia, creencias, filosofia,
el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la
personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales, sus estrategias, sus

creencias, su intrahistoria.

La identidad corporativa solo tiene valor y significado si se comunica. La identidad
corporativa puede proyectarse o comunicarse mediante programas de imagen
corporativa. Sin comunicacién, los valores y estrategias de la organizacion no se
entenderan ni seran adoptados por los publicos internos y, peor aidn, la empresa
carecera de un claro sentido de identidad (Ind). La identidad es muy dificil de cambiar,

ya que constituye el nicleo fundamental de toda organizacion.

La imagen corporativa es la representacion que proyecta la organizacion, de forma
deliberada o no, ante cada uno de sus publicos (internos, externos, mixtos, financieros,

ciberaudiencias). La imagen es reflejo, apariencia, forma, accidente, percepcion.

La imagen corporativa trasciende a la publicidad y a las relaciones publicas. Comprende
todas las expresiones comunicativas y representacionales de la empresa, desde la

manera de contestar el teléfono, la publicidad de sus productos, el servicio postventa a
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través de Internet. Todo comunica, la eleccion y distribucion de los objetos, los colores,

las formas, los aromas (imagen ambiental).

La imagen ante los publicos puede ser positiva, negativa, o incluso puede ser imprecisa
y producir indiferencia. La percepcion de la imagen institucional puede variar en los
distintos publicos. Algunos publicos pueden tener una positiva percepcion; otros, todo lo
contrario. La ingenieria en imagen corporativa es compleja. Responde a la necesidad
de crear un sistema uniforme de percepciones positivas. Una positiva imagen representa
una importante ventaja competitiva. Garbett afirma que la imagen de toda compafiia es

gobernada por seis factores:

1. Larealidad de la compania.

2. La medida en la cual sus actividades hagan naoticia (noticiabilidad).
3. Su diversidad.

4. Su esfuerzo en materia de comunicaciones.

5. Tiempo.

6. Desvanecimiento en la memoria.

Por supuesto es factible advertir en algunas organizaciones un significativo
desfasamiento entre la identidad y la imagen, como advierte Jeron Tomas (2015):
“Podemos decir que una empresa a pesar de que tenga una identidad, a su vez
(dependiendo de su comportamiento 0 sus acciones) puede proyectar una imagen

totalmente diferente ante la sociedad” (diligent.es).

La imagen contribuye a la estandarizacion de expectativas, la cual representa una gran
ventaja competitiva. La imagen de marca incluso puede extenderse a los sonidos
(imagenes sonoras, por ejemplo: el sonido de las motocicletas Harley Davidson, que
hace muchos afios fue patentado). A través del tiempo, y como resultado de

experiencias e interacciones, la imagen se convierte en reputacion.

Muchas organizaciones no son conscientes de lo grave que pueden resultar sus
problemas de identidad, asi como los costos que estan pagando por tener una imagen
imprecisa. La imagen es relativamente facil de cambiar. La identidad, no. Una imagen
positiva puede convertirse con aterradora rapidez en negativa- por ejemplo, como
resultado de una crisis-. En América Latina, pocos empresarios han reparado en la

importancia de la imagen que presentan muchos de sus productos y servicios.
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Las comunicaciones institucionales son uno de los trabajos mas exigentes. En un
considerable nimero de casos, la alta direccion de las organizaciones carece de una
clara comprension de su identidad y la importancia de su imagen. La comunicacion
corporativa es el complejo proceso que permite derivar la imagen corporativa de la

identidad corporativa y, proceder a gestionarla y desarrollarla.

Para propésitos de esta investigacion, centraremos nuestra atencion en la imagen
corporativa, independientemente del tamafio o sector comercial de la empresa o0 marca,
considerando que la gestion planificada de la imagen corporativa es fundamental para
generar confianza en los publicos prioritarios (stakeholders), y fincar las bases de una

reputacion positiva.

De acuerdo con Cees Van Riel, las formas basicas de comunicacion son tres:
« comunicacion de direccién
« comunicacion de marketing

¢ comunicacion organizativa

Sin embargo, hoy es indispensable incluir la gestion de las comunicaciones financieras
y las comunicaciones digitales. Del triangulo propuesto por Van Riel debemos transitar

a un complejo pentagono de gestion estratégica de las comunicaciones institucionales.

Aunque generalmente se piensa la imagen desde el imaginario de lo “externo”, es
fundamental reparar en la imagen desde lo “interno”. De hecho, toda estrategia de

comunicacion debe partir de la comunicacion interna.

A pesar de que en la actualidad se dispone de una amplia variedad de recursos y
herramientas para establecer y desarrollar la imagen corporativa, lo mas comuin es
recurrir al uso de los medios de difusién masiva, como radio, prensa, television; y nuevos
medios digitales, como Internet, que no solo permiten el disefio personalizado del sitio
web, ademas favorecen un Optimo posicionamiento en buscadores, un adecuado

manejo de las redes sociales y la correcta segmentacion de la publicidad en linea.

Toda estrategia de imagen corporativa debe contemplar la importancia de generar
asociaciones e imagenes mentales positivas en los stakeholders, teniendo en
consideracion que no solamente los profesionales de la comunicacion, el marketing o

las relaciones publicas son responsables del desarrollo de la imagen corporativa, pues
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también intervienen, con acciones y omisiones, otros actores, como los empleados,

directivos, proveedores, periodistas, lideres de opinion, entre otros.

Puede entenderse como la expresion de esa armonia entre lo que he
denominado légica central de la empresa, que enfatiza los resultados
econdmico-financieros y la fortaleza de su oferta comercial, y las logicas
marginales, orientadas hacia aquellas politicas y comportamientos corporativos
como la gestion del capital humano, la sostenibilidad de sus acciones, o la ya
citada responsabilidad corporativa, que hasta hoy, nunca habian sido prioritarias,
pero que ahora han alcanzado un estatus notable en el management de esas
grandes corporaciones. (Villafafie, 2004, p.20).

De acuerdo con algunos autores, entre quienes destaca el propio Villafafie, la
reputacion, debe ser considerada el intangible mas valioso. Sin embargo, tal afirmacion
es muy ingenua. El intangible méas valioso es el conocimiento, y no hoy, siempre. El
estudio mas importante sobre las marcas con mejor reputacion en el mundo -RepTrak-
fue impulsado por Charles Fombrum y Cees Van Riel hace mas de una década, a través

del Reputation Institute.

La reputacion es una de las variables que inciden en el valor de una marca en su
desarrollo bursatil y el valor simbdlico que la marca alcanza a través del tiempo. El valor
de marca admite una relacién directa con las experiencias y el contacto que los usuarios
tienen con ella. También se produce a través de la percepcion que tienen los

stakeholders sobre los atributos de la organizacion.

La reputacion en Internet -online reputation- es consecuencia de la opinién que los
usuarios de la red tienen sobre una persona, causa, marca, instituciéon o empresa, ya
sea por experiencias en el mundo real o expresiones y/o comportamientos de tales
actores en el mundo virtual. La reputacién en Internet ademas se construye a partir de
la interaccién que observan las comunidades en linea, las cuales usualmente difunden,
recomiendan, comparten o transmiten sus experiencias sobre personas, causas,

marcas, instituciones o empresas. Sobre la importancia de la reputacion en linea.

Esta percepcion es tremendamente importante ya que, de ser negativa, incidird;
directamente en que los usuarios puedan dejar de contratar los bienes o servicios

gue ofrece una empresa. Hoy en dia, debido principalmente al auge de las Redes
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Sociales, Blogs y webs de opinién, es sumamente sencillo para cualquier usuario

el difundir ideas u opiniones acerca de cualquier cosa. (Vilar, 2017)

La Web 2.0 ha permitido a los usuarios asumir roles de activos prosumidores (Toffler,
1980; Toffler y Toffler, 2006), capaces de generar contenidos en los distintos ambientes
y plataformas en Internet. Toda organizacion debe estar pendiente de lo que ocurre en
su entorno. Ello implica realizar exhaustivas tareas de monitoreo en Internet. Ademas,
resulta indispensable definir protocolos de riesgo y crisis. La viralizacion de la

informacion desfavorable siempre puede volverse incontrolable.

En situaciones de riesgo y crisis, los expertos recomendaban esperar al dia siguiente
del evento para evaluar si éste efectivamente fue recuperado en la agenda informativa
de los medios, antes de dar inicio a los protocolos de crisis. Sin embargo, la regla de 24
horas (24H) ha sido adecuada a 24 minutos (24M). En determinados sectores de riesgo,
la aviacion, por ejemplo, el tiempo de respuesta institucional ante un evento delicado no

debe exceder 24 minutos.

Las comunidades en linea son espacios virtuales, incorporados por la tecnologia de
redes mediante software distribuido a través de Internet. Generalmente son creadas por
los propios usuarios y responden a las necesidades de comunicacién e interaccién entre
los miembros de las comunidades en linea, quienes las usan para generar o compartir
contenidos que estiman relevantes para el conocimiento del colectivo, y en funcién de
los objetivos que tienen como comunidad. Cada vez es mas comdn que cualquier

persona consulte comunidades en linea para definir posibles decisiones.

Las comunidades en linea contribuyen a dar credibilidad a las organizaciones, afirmar
los vinculos entre sus miembros y desarrollar la reputacion de un determinado actor.
Los usuarios suelen experimentar una sensacion de empoderamiento al expresar
libremente sus ideas y preocupaciones sobre un determinado producto, o0 compartir sus
experiencias. Las comunidades en linea pueden evitar costosas y tardadas
investigaciones de mercado, reportando retroalimentacion oportuna y confiable sobre el

desarrollo de productos o marcas.

El valor de marca es fiel indicador del posicionamiento de un actor en la mente del
consumidor. Tal asociacion generalmente procede de los activos intangibles, que son

uno de los principales factores diferenciadores frente a la competencia. Los principales
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estudios sobre las marcas mas valiosas en el mundo son realizados por las firmas

Forbes, Kantar Millward Brown, e Interbrand.

El poder de marca es relativo a una serie de complejos factores que confieren a una
persona, causa, marca, empresa o institucion la capacidad para influir en su entorno y/o

sobre el comportamiento de otras organizaciones.

El concepto poder de marca ha sido recuperado en el imaginario politico, considerando
la capacidad de influencia que tienen algunos actores para incidir, definir, introducir sus
prioridades, o incluso establecer el sentido y alcance de algunas agendas. Por ejemplo,
el poder de Google, Amazon, Facebook, Apple (GAFA) para obstruir la aplicacion de
impuestos por sus actividades comerciales en la Unién Europea -el llamado “impuesto
GAFA™-,

El Foro Econémico Mundial (WEF) advierte el poder que han alcanzado algunas marcas,

y realiza un riguroso reporte sobre las marcas mas influyentes y poderosas en el mundo.

El branding es uno de los procesos utilizados en el marketing para la creacion y gestion
inteligente de marcas (personas, marcas comerciales o corporativas, ciudades e incluso
paises); se trata de administrar de forma creativa una estrategia de gestién de los
activos intangibles relacionados con la imagen corporativa como marca; otra de sus
funciones es el desarrollo y mantenimiento de un conjunto de valores y atributos que
buscan incidir en los habitos de consumo y el comportamiento habitual de los

consumidores.

Por esta razén, cada accién que la empresa realiza para posicionarse en el mercado
debe derivar de una rigurosa planificacion previa, donde se especifiquen los objetivos,
los medios idéneos para realizar las acciones, los tiempos, los resultados que esperan;
por ejemplo, el uso de su linea grafica, identidad, cromética, entre muchos otros factores

necesarios para su implementacion en las distintas plataformas, en este caso, digitales.

Es muy comun que agencias, consultores y algunos profesionales del sector publicitario
hablen del branding de marca, a pesar de que no siempre tengan conocimiento de lo
gue realmente comprende este concepto. El branding responde al propdsito de extender
la marca en el mercado y posicionarla como referente, ubicando a la empresa o a la

marca en la mente del consumidor.
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En un mercado que crece dia a dia, ofreciendo productos y servicios cada vez
mas accesibles al bolsillo de los consumidores, resulta dificil presentarse con
una propuesta fresca y, a su vez, rentable. Mas aln, estamos atravesando un
momento de la historia del entretenimiento y las comunicaciones en el cual la
innovacion parece estar mal vista; existe la sensacién de que todos los
consumidores quieren lo mismo y que desean pagar lo menos posible por ello.
Construir una marca, sea desde cero o a modo de renovacién de su imagen, en
una industria que condena a los visionarios, es ciertamente una tarea que cada
vez menos personas se atreven a asumir. La identidad de una firma es el aspecto
fundamental de su existencia, dado que le brinda la posibilidad de distinguirse
claramente de las demas; curiosamente, esto no se puede apreciar y entonces,
se han cambiado los principios basicos del proceso de branding para reducir al
maximo el porcentaje de potenciales pérdidas. (Pérez y Gardey, 2009)

El branding es una actividad sumamente compleja, que permite resolver una
problematica que pocos perciben. De su uso acertado y una planificacién sostenible en
el tiempo suele depender el éxito de la mayor parte de las empresas a nivel mundial, sin
olvidar que su principal objetivo es vender un producto o servicio, ya sea a través del
posicionamiento de la marca o las estrategias de comunicacion, pero el principal objetivo

es vender o incrementar los ingresos.

2.4.  El Imaginario Digital

Se trata de mostrar la relevancia que tiene en la actualidad el Internet y las redes
sociales en la gestion de la comunicacién corporativa y la construccion de la imagen
corporativa como marca; teniendo en cuenta que hoy en dia términos como el “loT”
(Internet of Things) son cada vez mas comunes en el entorno o la logistica de la marca,
gue generan gran impacto en el tipo de relacion que se plantea a futuro con los
stakeholders; es decir “Es un concepto que se refiere a la interconexion digital entre
objetos de uso cotidiano con Internet” (Bortolotti, 2015), por lo que no hay de desvalorar

la utilidad y el potencial que tienen este tipo de herramientas para las organizaciones.

Para evidenciar esto de mejor manera se realizard un andlisis que inicialmente parte de
un contexto mundial, para luego centrarnos en Latinoamérica y puntualmente Ecuador;
haciendo una comparativa del uso de las redes sociales y la penetracion mundial de

Internet. De tal manera que podamos identificar los paises y las regiones que presentan
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la mayor penetracion de Internet e indicar cuéles son las principales redes sociales y
plataformas de mensajeria mas utilizados, como también donde se ubican los usuarios
que dedican el mayor numero de horas; basandonos en métricas o cifras
proporcionadas por el “Digital in report 2019. Global Overview” y de las principales o
mas reconocidas fuentes en esta area como: Internet World Stats (IWS), We are Social

Hootsuite, Unién Internacional de Telecomunicaciones (UIT), Statista.

Como punto de partida, se ha tomado como referencia los datos mas actualizados de
los estudios anteriormente mencionados y realizado un analisis comparativo entre las
tres fuentes para en primera instancia mostrar el crecimiento de los usuarios de Internet
y redes sociales en la Ultima década, para de cierta forma entender su comportamiento
en linea y la cambiante forma de interactuar con las marcas que se ha generado
dltimamente, para de esta manera evaluar la funcionalidad de este canal como medio

de gestion de la comunicacion en la construccion de la imagen corporativa como marca.

Las principales investigaciones sobre el uso de Internet en el mundo (Union
Internacional de Telecomunicaciones, 2018), (Foro Econémico Mundial, 2018),
(Naciones Unidas, 2018), (We are social-Hootsuite, 2019) coinciden en advertir un
sensible incremento en el uso de Internet en todas las edades. Ello en buena medida se
debe a que un mayor nimero de personas hoy tiene acceso a Internet. Sin embargo, no

solo es eso. Para miles de millones de personas, Internet resulta indispensable.

2.4.1. Estadisticas que ofrece la Internet World Stats (IWS)

De acuerdo con informacion de la Internet World Stats (IWS), a finales de junio de 2019
-fecha de la actualizaciébn mas reciente de la IWS al momento de escribir esta tesis-, la
poblacion mundial fue estimada en 7,716,223,209 personas, de las cuales,
4,510,054,272 son usuarios de Internet. La IWS estableci6 la penetracién mundial de

Internet en 58.4%.

En sus estudios, la IWS divide al mundo en siete regiones: Africa, Asia, Europa, América
Latina y el Caribe, Medio Oriente, Norteamérica, Oceania /Australia. En nuestra primera
tabla podremos reconocer cual es la poblacion estimada en cada region, el nUmero de

internautas y la penetracion de Internet.
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Tabla 2.
Penetraciéon de Internet en el mundo
p p PENETRACION DE
REGION POBLACION |INTERNAUTAS INTERNET

Africa 1,320,038,716 521,614,944 39.50%
Asia 4.241,972,790| 2,275,469,859 53.60%
Europa 829,173,007 727,559,682 87.70%
é;"r?gg:a Latina 'y el\ gog 345 826| 453,702,292 68.90%
Medio Oriente 258,356,867 175,502,589 67.90%
América del Norte 366,496,302 327,568,628 89.40%
Oceania/Australia 41,839,201 28,636,278 68.40%
Totales 7,716,223,209| 4,510,054,272 58.40%

Tomado de (Internet World Stats, 2019).

En Africa se registra la menor penetracion de Internet (39.5%), la cual ubica al continente
18.9% abajo del promedio mundial (58.4%). En Asia se concentra la mayor cantidad de
personas (4,241,972,790) y también el mayor numero de internautas (2,275,469,859);
sin embargo, la penetracion de Internet (53.6%) es inferior (4.8%) al promedio mundial
(58.4%). América del Norte presenta la penetracidn de Internet mas alta (89.4%). Europa
es la segunda regién con el porcentaje mas alto de internautas (87.7%). En América
Latina y el Caribe, la penetracién de Internet (68.9%) es superior (10.5%) al promedio
mundial (58.4%).

e Lapenetracion de Internet y Facebook en América

La primera fuente de informacion empleada en este apartado es la Internet World Stats
(IWS). Para efectos de sus estudios, la IWS divide al continente americano en cuatro
zonas: Norteamérica, Sudamérica, Centroamérica, y el Caribe. Ademas, la IWS ofrece

informacién sobre el nimero de usuarios de Facebook en cada una de las referidas

regiones.

Tabla 3.

Penetracién de Internet y Facebook en América

Reqi6n Poblacion Usuarios de | Penetracion de | Usuarios de
9 estimada Internet Internet Facebook

Norteamérica 363,844,662 345,660,847 95% 263,080,100

Sudamérica 428,240,515 307,597,115 71.80% 266,583,100

Centroamérica 179,616,163 109,664,952 61.10% 99,500,000

El Caribe 44,191,318 20,986,379 47.50% 16,498,000
Total:| 1,015,892,658 783,909,293 77.20% 645,661,200

Tomado de (Internet World Stats, 2018).
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e Américadel norte

Norteamérica es la region que presenta la mas alta penetracion porcentual de Internet
en la poblacion (95%). Las otras regiones se encuentran abajo del promedio continental
(77.2%).

La IWS incluy6 5 paises y territorios en esta region: Bermuda, Canadd, Estados Unidos,
Groenlandia y San Pedro & Miquelon. La actualizacién més reciente de la informacion
contenida en la siguiente tabla data de abril de 2019.

Tabla 4.

Penetracién de Internet y Facebook en Norteamérica

Pais Pob_laci()n Usuarios de | Penetracion | Usuarios de
estimada Internet de Internet Facebook

Bermuda 60,833 59,841 98.40% 39,000
Canada 37,279,811 34,558,385 92.70% 23,000,000
Estados Unidos 329,093,110| 292,892,868 89% 240.000,000
Groenlandia 56,673 52,000 91.80% 38,000
San Pedro & Miguelén 6,375 5,033 78.90% 3.1
Total: | 366,496,802 | 327,568,127 89.40% 263,080,100

Tomado de (Internet World Stats, 2019).

Tanto en San Pedro & Miqueldn (78.9%), como en Estados Unidos (89%), la penetracién

de Internet es inferior al promedio de la regién (89.4%).

° América Central

En Centroamérica La IWS incluyé 8 paises y territorios en esta region: Belice, Costa
Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras, México, Nicaragua y Panama. La

actualizacion mas reciente de la informacién en la siguiente tabla data de abril de 2019.

Tabla 5.
Penetracién de Internet y Facebook en Centroamérica
Pais Pob_lacién Usuarios de Penetraciéon de Usuarios de
estimada Internet Internet Facebook
Belice 390,231 200,000 51.30% 200,000
Costa Rica 4,999,384 4,296,443 85.90% 3,200,000
El Salvador 6,445,405 3,700,000 57.30% 3,400,000
Guatemala 17,557,842 7,268,597 41.40% 6,800,000
Honduras 9,568,688 3,700,000 37.60% 3,400,000
México 132,328,035 88,000,000 66.50% 79,000,000
Nicaragua 6,351,157 2,700,000 42.50% 2,500,000
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Panama

4,226,197

2,899,892

68.60%

2,000,000

Total:

181,886,939

112,664,952

61.90%

100,500,000

Tomado de (Internet World Stats, 2017).

En esta region, Costa Rica presenta la mas alta penetracion de Internet en la poblacion

(85.9%). En Panama (68.6) y México (66.5%), la penetracion de Internet es superior al

promedio regional (61.9%); las demas naciones estan abajo del promedio regional.

° El Caribe

Es importante destacar que la mas reciente actualizacion de la informacion que ofrece

la IWS sobre las islas caribefias data de junio de 2016.

Tabla 6.

Penetracion de Internet y Facebook en el Caribe

Pais Poplacién Usuarios | Penetracion | Usuarios de
estimada | de Internet | de Internet Facebook

Anguila 16,752 11,557 69% 9,000
Antigua y Barbuda 93,581 81,545 87.10% 50,000
Aruba 113,648 91,532 80.50% 78,000
Bahamas 392,712 333,143 84.80% 210,000
Barbados 291,495 228,717 78.50% 160,000
Bonaire, San Eustacio y Saba 22,303 20,956 94% 20
Cuba 11,014,425| 3,696,765 33,6% No reporta
Curazao 149,035 138,774 93.10% 80
Dominica 73,757 48,249 65.40% 39,000
Granada 111,219 56,000 50.40% 56,000
Guadalupe 470,716 220,000 46.70% 220,000
Haiti 10,228,410 1,308,290 7.10% 1,300,000
Islas Caiman 57,268 47,003 82.10% 45,000
Islas Turcas y Caicos 51,430 25,000 48.60% 25,000
Islas Virgenes (USA) 102,951 57,485 55.80% 21,000
Islas Virgenes (Reino Unido) 34,232 14,620 42.70% 4,600
Jamaica 2,970,340| 1,581,100 56.20% 1,100,000
Martinica 396,813 303,302 76.40% 170,000
Montserrat 5,267 2,900 55.10% 2,900
Puerto Rico 3,578,056 | 3,047,311 85.20% 2,100,000
Republica Dominicana 10,766,564 | 6,599,904 61.30% 4,500,000
San Bartolomé (Francia) 7,209 1,540 21.40% 20
San Cristébal y Nieves 52,329 37,210 71.10% 35,000
Santa Lucia 164,464 109,370 66.50% 88,000
San Martin (Francia) 31,949 1,100 3.40% 200
San Martin (Holanda) 40,486 20 0% 20
San Vicente y las Granadinas 102,350 65,984 64.50% 59,000
Trinidad y Tobago 1,220,479 942,713 77.20% 700,000
Total: 42,401,541 | 18,526,199 43.70% 10,972,840

Tomado de (Internet World Stats, 2016).




34

Bonaire, San Eustacio y Saba presentan la penetracibn mas alta de Internet en la
poblacion (94%),
promedio regional (43.7%): Anguila (69%), Antigua y Barbuda (87.1%), Bahamas (84.8),
Barbados (78.5%), Curazao (93.1%), Dominica (65.4%), Granada (50.4%), Guadalupe
(46.7%), Islas Caiman (82.1%), Islas Turcas y Caicos (48.6%), Islas Virgenes EEUU
(55.8%), Jamaica (56.2%), Martinica (76.4%), Montserrat (55.1%), Puerto Rico (85.2%),
Republica Dominicana (61.3%), San Cristobal y Nieves (71.1%), Santa Lucia (66.5%),
San Vicente y las Granadinas (64.5%), Trinidad y Tobago (77.2%).

seguida de las siguientes islas caribefias esta por encima del

Abajo del promedio regional se encuentran: Cuba (33,6%), Haiti (7.1%), Islas Virgenes
Reino Unido (42.7%), San Bartolomé (21.4%), San Martin (3.4%),

° América del Sur

En Suramérica la informacion que la IWS ofrece sobre la penetracion de Internet en

Sudamérica data de diciembre de 2017.

Tabla 7.
Penetracion de Internet y Facebook en Suramérica
Pais Pob_lacién Usuarios de | Penetracion de Usuarios de
estimada Internet Internet Facebook

Argentina 44,688,864 41,586,960 93.10% 30,000,000
Bolivia 11,215,674 7,570,580 67.50% 6,100,000
Brasil 210,867,954 149,057,635 70.70% 139,000,000
Chile 18,197,209 14,108,392 77.50% 13,000,000
Colombia 49,464,683 31,275,567 63.20% 29,000,000
Ecuador 16,863,425 13,476,687 79.90% 10,000,000
Erﬁiaeli 289.763 120,000 41.40% 110,000
Guyana 782,225 395,007 50.50% 360,000
Islas Falkland 2,922 2,900 99.20% 2,922
Paraguay 6,896,908 6,177,748 89.60% 3,300,000
Pera 32,551,815 22,000,000 67.60% 20,000,000
Surinam 568,301 340,000 59.80% 310,000
Uruguay 3,459,551 3,059,727 88.20% 2,400,000
Venezuela 32,381,221 17,178,743 53.10% 13,000,000

Total: | 428,240,515 306,349,946 71.50% 266,583,100

Tomado de (IWS, 2017).
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En Suramérica, la penetracién de Internet en Argentina (93.1%), Chile (77.5), Chile
(77%), Ecuador (79.9%), Islas Falkland (99.2%), Paraguay (89.6%), Uruguay (88.2%)

es superior al promedio en la region (71.5%).

Abajo del promedio regional (71.5%) se encuentran: Bolivia (67.5.1%), Brasil (70.7%),
Colombia (63.2%), Guayana Francesa (41.4%), Guyana (50.5%), Peru (51.4%),
Surinam (59.8%), Venezuela (53.1%).

2.4.2. Estadisticas de Internet de We are Social Hootsuite

We are Social Hootsuite es otra reconocida fuente de informacion estadistica de Internet
y, particularmente centra su atenciéon en el desarrollo de las redes sociales. En sus
estudios, el mundo es divido en cinco bloques: Africa, América, Asia-Pacifico, Europa,
Medio Oriente, donde se puede identificar la poblacion estimada en cada bloque, el total

de internautas y la penetracion de Internet.

Tabla 8.
Poblacion y usuarios de Internet en el mundo

REGION POBLACION | INTERNAUTAS | PENETRACION DE INTERNET
Africa 1,304,000 473,000,000 36%
América 1,020,000,000 798,400,000 78%
Asia-Pacifico | 4,250,000,000| 2,210,000,000 52%
Europa 846,000,000 724,000,000 86%
Medio Oriente 256,600,000 182,000,000 71%
Total: | 7,676,000,000| 4,021,000,000 57%

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

La penetracion de Internet en Africa es la méas baja y Asia-Pacifico se concentra el mayor
namero de personas y el mayor nimero de internautas, lo que coinciden ambos estudios

con una ligera variacion porcentual.

Sin embargo, en el estudio de We are Social Hootsuite se afirma que Europa es la region
que presenta la mas alta penetracion de Internet en la poblacion (86%). En ello difiere
del estudio de la IWS, en el cual se afirma que es América del Norte (89.4%). Tal

diferencia se debe al criterio geografico empleado.

En el estudio de We are Social Hootsuite, América es considerada como continente; por
lo que en esta tabla se recupera la informacion que We are Social Hootsuite ofrece sobre

la penetracion de Internet por regiones.



Tabla 9.

Penetracion de Internet por regiones
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REGION POBLACION TOTAL PENETRACION DE INTERNET
Asia (Sur) 1,903,000,000 42%
Asia (Este) 1,656,000,000 60%
Asia (Sureste) 659,000,000 63%
Africa (Este) 440,000,000 32%
América (Sur) 430,000,000 73%
Africa (Oeste) 387,000,000 41%
América (Norte) 365,000,000 95%
Europa (Este) 292,000,000 80%
Asia (Oeste) 275,000,000 66%
Africa (Norte) 240,000,000 50%
Europa (Oeste) 194,000,000 94%
América (Centro) 181,000,000 63%
Africa (Centro) 171,000,000 12%
Europa (Sur) 154,000,000 88%
Europa (Norte) 105,000,000 95%
Asia (Centro) 72,000,000 50%
Africa (Sur 66,000,000 51%
Caribe 44,000,000 51%
Oceania 42,000,000 69%

Tomado de (We are Social, Hootsuite, 2019).

Las regiones que presentan la mas alta penetracion de Internet son América del Norte

(95%) y el Norte de Europa (95%). La penetracién de Internet en Sudamérica fue

estimada en 73% En América del Sur, la poblacién total fue estimada en 430,000,000

de personas, de las cuales, 316,000,000 son usuarios de Internet. La penetracion de

Internet fue estimada en 73%, cifra 16% superior al promedio mundial (57%).

En este estudio se indica que la penetracibn mundial de Internet crecié 9.1% en el

periodo comprendido entre enero de 2018 y enero de 2019, en ese lapso se

incorporaron a la red 367 millones de nuevos internautas.

We are Social Hootsuite también presenta informacién sobre la penetracion de Internet

por naciones. En nuestra cuarta tabla consignamos la informacion relativa a los paises

con el mayor porcentaje de usuarios de Internet.

Tabla 10.

Paises que presentan la més alta penetracion de Internet.

# PAIS INTERNAUTAS PENETRACION DE INTERNET
1 |Andorra 76,242 99%
2 |[Aruba 104,803 99%
3 |Bermuda 60,342 99%
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4 |lIslandia 335,781 99%
5 |Qatar 2,692,181 99%
6 [Noruega 9,515,733 99%
7 | Dinamarca 5,649,494 98%

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

De los 207 paises analizados en el estudio, la penetracion mas baja de Internet
correspondié a Corea del Norte (0.08%), donde solo fueron estimados 20 mil
internautas. Corea del Norte es uno de los paises que pretenden obtener beneficios de
la expansion del llamado “Internet chino”, el cual forma parte del megaproyecto “La ruta
de la seda”, iniciativa de Xi Jinpin, presidente de la Republica Popular China, quien esta
dispuesto a imponer la infraestructura de su “Internet” a unos 60 paises en Asia y Africa
en 2028. En la Republica Popular China, las operaciones privadas en Google, Facebook
0 YouTube estan totalmente bloqueadas. Empresas como WeChat (relativamente
similar a WhatsApp o Facebook), en tiempo real censuran temas susceptibles de

generar controversia en textos de los usuarios, inclusive en sus mensajes privados

Otro dato interesante es la relacion de paises en los cuales las personas destinan el

mayor nimero de horas a Internet.

En siguiente tabla se indican cuales son las diez naciones en las cuales los internautas

diariamente dedican el mayor nimero de horas a Internet.

Tabla 11.

Paises que dedican el mayor nimero de horas diarias a Internet
# PAIS TIEMPO
1 |Filipinas 10 horas, 2 minutos
2 | Brasil 9 horas 29 minutos
3 |Tailandia 9 horas 11 minutos
4 | Colombia 9 horas 3 minutos
5 |Indonesia 8 horas 36 minutos
6 |Sudafrica 8 horas 25 minutos
7 | Argentina 8 horas 19 minutos
8 |Malasia 8 horas 15 minutos
9 | México 8 horas 1 minutos
10 |UAE 7 horas 58 minutos

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

Sorprende advertir que, en algunas naciones, el tiempo dedicado a Internet supera al

tiempo de la jornada laboral -que en promedio asciende a 8 horas al dia-. En nueve de
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las diez naciones referidas, los usuarios de Internet dedican mas de la tercera parte del

dia a Internet, en promedio, se dedican 6 horas y 42 minutos al dia.

La velocidad promedio en conexiones moviles es 25.08 MBPS, en conexiones fijas es
54.33 MBPS,; cifras que representan un incremento del 18% y 33% respectivamente, en
comparacion a la velocidad promedio estimada en el estudio de del afio anterior y en la
siguiente tabla podremos reconocer cuales son las 5 naciones que presentan las mas

altas velocidades en Internet movil y fijo.

Tabla 12.
Naciones que presentan las mas altas velocidades en Internet movil y fijo

4 INTERNET MOVIL INTERNET FIJO

PAIS MBPS PAIS MBPS
1 |Canada 63.1 | Singapur 190.9
2 | Singapur 61.0 |Hong Kong 161.4
3 |Australia 56.5 Corea del Sur 119.6
4 |Holanda 56.1 Estados Unidos 109.5
5 | Corea del Sur 50.0 Canada 106.8

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

Como podemos apreciar, las velocidades en Internet fijo superan, y por mucho, a las
velocidades promedio en la banda ancha movil.

Resulta indispensable elevar significativamente la velocidad de la banda ancha mévil, sin
embargo, como se sefiala en un apartado previo, en la gran mayoria de naciones la velocidad
promedio de la banda ancha fija todavia supera y, por mucho, las mas altas velocidades

promedio en la banda ancha movil.

Tabla 13.
Penetracién de Internet movil por regiones
< 4 PENETRACION DE
REGION POBLACION TOTAL INTERNET MOVIL
Asia (Sur) 1,903,000,000 47%
Asia (Este) 1,656,000,000 97%
Asia (Sureste) 659,000,000 47%
Africa (Este) 440,000,000 28%
América (Sur) 430,000,000 86%
Africa (Oeste) 387,000,000 40%
Ameérica (Norte) 365,000,000 97%
Europa (Este) 292,000,000 112%
Asia (Oeste) 275,000,000 69%
Africa (Norte) 240,000,000 69%
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Europa (Oeste) 194,000,000 102%
Ameérica (Centro) 181,000,000 70%
Africa (Centro) 171,000,000 17%
Europa (Sur) 154,000,000 105%
Europa (Norte) 105,000,000 108%
Asia (Centro) 72,000,000 58%
Africa (Sur 66,000,000 99%
Caribe 44,000,000 36%
Oceania 42,000,000 100%

Tomado de: (We are Social, Hootsuite, 2019).

La siguiente tabla corresponde a los paises que presentan la mas alta penetracion de

Internet de banda ancha movil:

Tabla 14.
Top 5 penetracion de internet movil.
# PAIS PENETRACION DE INTERNET MOVIL
1 |UAE 168%
2 | Hong Kong 158%
3 | Austria 146%
4 | Japén 145%
5 |Dinamarca 143%

Tomado de: (We are Social Hootsuite, 2019).

Otro dato importante que cabe mencionar es la informacién sobre los sitios mas

visitados en Internet.

Tabla 15.
Sitios mas visitados en Internet
# SITIOS TIEMPO PROMEDIO POR VISITA
1 |Google 9 minutos 12 segundos
2 |YouTube 21 minutos 36 segundos
3 |Facebook 11 minutos 44 segundos
4 |Baidu 6 minutos 53 segundos
5 | Wikipedia 3 minutos 45 segundos

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

Los idiomas mas utilizados en la web son: 1.- inglés, 2.- ruso, 3.- alemén, 4.- espafol,

5.- francés;

A continuacién, en la Ultima tabla de este apartado se muestra a los paises en los cuales
los usuarios de Internet expresaron mayores preocupaciones por la seguridad de su

informacion en linea. El promedio mundial fue establecido en 42%
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Tabla 16.
Paises mas preocupados por la seguridad en Internet.
# PAIS PORCENTAJE
1 Espaia 63%
2 México 59%
3 Colombia 55%
4 Brasil 54%
5 Turquia 54%

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

2.4.3. Lapenetracion de las comunicaciones digitales moéviles

La importancia de las comunicaciones digitales moviles trasciende al desarrollo de los
medios sociales. En el imaginario de una sociedad efectivamente ubicua, las
comunicaciones digitales mdviles admiten ser consideradas fundamentales. Ademas, en
gran medida la inclusion digital depende de ello. El desarrollo de Internet de las cosas (10T)
también depende del desarrollo de las comunicaciones digitales moviles.

El total de usuarios de dispositivos digitales méviles fue estimado en 5,112,000,000 y de
acuerdo con la poblacion mundial estimada, esa cifra representa una penetracion de
67%. El nimero de conexiones moviles (8,842,000,000) es superior a la poblacion mundial.
Su penetracion fue estimada en 115% En nuestra siguiente tabla podremos identificar la

conectividad movil por region:

Tabla 17.

Conectividad movil por region

REGION USUARIOS DE PENETRACION DE
INTERNET CONEXIONES MOVILES
Asia (Este) 1,842,000,000 111%
Asia (Sur) 1,725,000,000 91%
Asia (Sureste) 853,000,000 129%
América (Sur) 470,000,000 109%
Europa (Este) 448,000,000 154%
Ameérica (Norte) 382,000,000 105%
Africa (Oeste) 333,000,000 86%
Asia (Oste) 279,000,000 101%
Africa (Este) 273,000,000 62%
Africa (Norte) 246,000,000 102%
Europa (Oste) 226,000,000 116%
Europa (Sur) 202,000,000 132%
Ameérica (Centro) 174,000,000 96%




Europa (Norte) 126,000,000 120%
Africa (Sur) 107,000,000 162%
Africa (Centro) 90,000,000 53%
Asia (Centro) 74,000,000 103%
Oceania 45,000,000 108%
Caribe 32,000,000 73%
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Tomado de (We are Social, Hootsuite, 2019).

En la siguiente tabla podremos reconocer cuales son los 10 paises que presentan la

mayor penetracion en materia de conexiones moviles:

Tabla 18.

Top ten paises con mayor penetracion de conexiones méviles
# PAIS PORCENTAJE
1 |UAE 200%
2 |Hong Kong 181%
3 Rusia 172%
4 | Sudafrica 170%
5 Dinamarca 154%
6 |Portugal 153%
7 | Austria 148%
8 |Vietnam 147%
9 |Japdn 146%
10 |Suiza 145%

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

2.5. Las Redes Sociales

2.5.1. Antecedentes histéricos

La llamada “Teoria de los seis grados de separacién” que el escritor hungaro Frigyes
Karinthy introdujo en el cuento Chains, publicado en 1929, anticip6 el advenimiento de
las redes sociales (Watts, 2005), esa teoria establece que todas las personas estan
conectadas entre si por no mas de seis mediadores; a principios de la década de 1950,
Ithiel de Sosa Pool y Manfren Korchen decidieron demostrar matematicamente esa
teoria. El resultado de sus investigaciones fue el documento Contactos e Influencias
(Korchen y Sosa Pool, 1978).

En 1961, Michael Gurevich presentd un relevante estudio empirico sobre la estructura
de las redes sociales, el cual representdé una importante contribucion al estudio de la
asociacion y la conectividad (Gurevich, 1961) El titulo de su disertacién doctoral en el

Massachusetts Institute of Technology (MIT) fue: The social structure of
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acquaintanceship networks, en castellano: La estructura social de las redes de
conocimiento. En 1967, Stanley Milgram decidié comprobar la teoria de los seis grados,
a la cual denominé “el problema del pequefio mundo”. Sus hallazgos inspiraron la frase
“seis grados de separacion” (Milgram, 1967) Milgram recuperé los trabajos realizados
por Gurevich en materia de redes de conocimiento, y a través de un ingenioso
experimento pretendié identificar el nimero de vinculos necesarios para poder
relacionar entre si a dos personas completamente desconocidas. Para su experimento
escogio a individuos de las ciudades de Omaha, Nebraska y Wichita, Kansas. Milgran
selecciond esas ciudades por considerar que entre ellas habia gran distancia geogréfica
y social. La entrega de cada paquete involucrd entre cinco y siete intermediarios en
promedio. Los hallazgos de Milgram fueron publicados en Psychology Today, e
inspiraron la frase “seis grados de separacion”, término que fue recuperado por el

escritor John Guare (1990), quien lo emple6 como titulo en uno de sus libros.

En un sitio web de la Universidad de Virginia, Brett C. Tjaden emple6 la herramienta
Internet Movie Database (IMDb) y consiguié documentar las conexiones entre los

participantes.

En 2011, Facebook realiz6 el estudio Anatomy of Facebookm en castellano: Anatomia
de Facebook en el cual participaron usuarios de esa red social. Para ello,
deliberadamente fueron excluidos personajes famosos y celebridades. El estudio
demostr6 que los usuarios de Facebook estaban conectados entre si por cinco grados

de separacion.

Tres afos después, en 2014, Eman Daraghmi, investigadora en la Universidad Técnica
Palestina en Kodoorie, y Shyan Ming Yuan, investigador en la Universidad Nacional
Chiao Tung, publicaron el estudio We are so close, less than 4 degrees separating you
and me, en Computers in Human Behavior, en castellano: Estamos muy cerca, menos
de cuatro grados nos separan. En esa investigacion fue empleada una avanzada
herramienta especializada en busquedas social en Facebook: "We R So Close”. Los
autores concluyeron que el promedio de conocidos que separaba a dos personas era
3.9, sin importar quiénes fuesen, inclusive con caracteristicas poco comunes. Los
referidos autores concluyeron que todas las personas en el mundo hoy solo estan

separadas por cuatro mediadores.
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En la década de 1980, David Bohnett, creador de Geocities, (GeoCities fue un servicio
gratuito de alojamiento de paginas y sitios de Internet, fundado inicialmente en 1994
como Beberly Hills por David Bohnett y John Rezner. Los usuarios del servicio
seleccionaban un “barrio” en el cual hospedarian su sitio. En abril de 2009 fue anunciado
el cierre de GeoCities, el cual ocurrio el 26 de octubre de 2009). anticip6 la posibilidad
de crear redes sociales tal como las conocemos hoy. Bohnett, sin embargo,
menosprecié el significado de su intencion y dedico su tiempo al proyecto Geocities, que

dej6 de operar en 2009.

Randy Conrads es reconocido como el creador de la primera red social:
Classmates.com, la cual fue incorporada a la web el 17 de noviembre de 1995. Después
fueron introducidas redes sociales relativamente similares, como Friendster (2002),
MySpace (2003), Tribe.net (2003), Xing (2003). Sin embargo, el gran parteaguas en la
historia de las redes sociales fue establecido por Facebook, concebida en 2004 por Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz y Chris Hughes.

2.5.2. Facebook

En 2003, Mark Zuckerberg, entonces estudiante en la Universidad de Harvard, publicé
en Internet el sitio web FaceMash con fotografias y nombres de algunas estudiantes en
esa reconocida universidad. El sitio web solo estuvo disponible en la red unas horas.
Zuckerberg fue sancionado por las autoridades de esa universidad, quienes le
reprendieron por haber sustraido datos e imagenes de un sistema informatico de la

institucion.

En enero de 2004, los hermanos Winklevoss y Divya Narendra compartieron con
Zuckerberg algunas ideas para desarrollar un directorio web de los integrantes de las
numerosas fraternidades en esa universidad. Zuckerberg acepté sumarse al proyecto
HarvardConnection.com; sin embargo, simultaneamente trabajé en su proyecto, muy

similar al concebido por los hermanos Narendra.

El proyecto thefacebook, de Mark Zuckerberg, fue publicado en Internet el 4 de febrero

de 2004. Los hermanos Narendra demandaron a Zuckerberg. Le imputaron haber
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retrasado deliberadamente el proyecto HarvardConnection.com para poder publicar

antes el suyo. Ademas, afirmaron que Zuckerberg habia plagiado sus ideas.

La red social thefacebook se volvio muy popular en Harvard, y rApidamente se extendio
a otras universidades de la llamada “lvy League”. Zuckerberg definié un agresivo modelo
de negocios que permiti6 a su red trascender rapidamente el selecto grupo de

universidades élite en la Uniébn Americana, volviéndose muy popular entre los jovenes.

A Sean Parker, creador de Napster, quien por un breve periodo se desempefid como
presidente de thefacebook, se atribuye haber eliminado la palabra “the” en el nombre de
la red social; hoy Facebook es la red social mas popular en el mundo, y también una de
las marcas mas valiosas. Las estadisticas relativas a la penetraciéon de las redes

sociales inclusive son establecidas a partir de la penetracion de Facebook.

El comportamiento empresarial de Zuckerberg ha sido muy agresivo. En abril de 2012
adquirié Instagram por la suma de mil (1,000) millones de délares. En noviembre de
2013, pretendid adquirir Snapchat por tres mil (3,000) millones de délares; sin embargo,
su propuesta fue rechazada. Snapchat es una aplicacion de mensajeria con soporte
multimedia de imagen y video con filtros de realidad aumentada y aplicacion moévil,
creada por Evan Spiegel, Robby Murphy y Reggie Brown en 2010, cuando eran

estudiantes en la Universidad de Stanford.

Zuckerberg incluso intenté comprar Snapchat por segunda ocasion y también fue
rechazado, por ello, decidié convertir a Instagram en competencia directa de Snapchat,
imitando no pocas de sus funciones. En febrero de 2014, Facebook ademas adquirié
WhatsApp por 21,800 millones de doélares y en noviembre de 2016 compro
CrowdTangle, una compafia dedicada a rastrear como el contenido de las redes
sociales se propaga en linea, con un monto de la transaccién millonario que no fue

revelado.

Mark Zuckerberg ha mostrado particular interés por conectar a la humanidad a Internet.

Es de suponer que su intencién no precisamente es filantropica. Se trata de negocios.

El 20 de agosto de 2013 lanz6 el proyecto Internet.org para acelerar la penetracion de

Internet en el mundo, y publicé un libro de diez paginas, en el cual explicd su proyecto.
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La iniciativa de Zuckerberg fue comprada por la prensa especializada con Project Loon,

de Google.

La primera cumbre Internet.org fue celebrada en Nueva Delhi, India, el 9 y 10 de octubre
de 2014. Los paises que se sumaron a esta iniciativa fueron: Zambia, Tanzania, Kenia,
Colombia, Ghana, India, Filipinas, Guatemala, Indonesia, Bangladesh Malaui, Pakistan,
Senegal, Bolivia, Angola, Sudafrica, Egipto, Irak, Nigeria, Madagascar, Birmania,

Argelia, Bielorrusia.

El 26 de septiembre de 2015, Facebook anuncié el nuevo nombre de la iniciativa para
acelerar la penetracion de Internet: Free Basics. Tanto Internet.org como Free Basics
fueron recibidas con cierto recelo en no pocas naciones. Algunos mandatarios
consideraron desmedidas las ambiciones de Zuckerberg, ademas, algunas de las
grandes firmas de telecomunicaciones cabildearon contra la iniciativa de Zuckerberg.
Para colmo, no pocos especialistas han sefialado que los proyectos de Zuckerberg son
contrarios a la neutralidad de la red.

En el marco del Mobile World Congress de Barcelona (MWC), celebrado en febrero de
2016, Zuckerberg destaco que el acceso a Internet deberia ser considerado como un
derecho de todas las personas: “Todo el mundo merece acceso a Internet. No entiendo
cémo en 2016 podemos estar todavia asi”. En ese acto, Zuckerberg anuncié que sus
drones —programa Aquila— empezarian a sobrevolar el planeta y que pondria en
marcha el primer satélite de Africa. Los drones de Zuckerberg no han arrojado los

resultados que esperaba.

El afio de 2018 result6 particularmente complicado para Zuckerberg. En enero de ese
afo, en el Foro de Davos, George Soros, influyente especulador financiero, cuestion6
abiertamente a Google y Facebook, sefialando que esas compafiias, que en principio
parecian ser innovadoras, se han convertido en poderosos monopolios que hoy
obstaculizan la innovacion: “Las redes sociales engafan a sus usuarios manipulando su

atencion y dirigiéndola hacia sus propios intereses econdémicos”. (El Pais, 2018).

Los cuestionamientos de Soros se sumaron a la ofensiva que ha emprendido un grupo
de “distinguidos arrepentidos” de las redes sociales, como Roger McNamee, quien fue

importante inversor en los primeros dias de Facebook y de Google. McNamee publicé
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un interesante articulo en The Guardian (2017) sefialando que ambas compafiias

“‘amenazan la salud publica y la democracia”.

Sean Parker, primer presidente de Facebook, afirmé que esa red social explota la
“vulnerabilidad de la psicologia humana para crear adiccion entre sus usuarios” (La
Nacién, 2018). Chamath Palihapitiya, quien se desempefié como vicepresidente de
Facebook, acusé a esa red social por “estar desgarrando el entramado actual del

funcionamiento de la sociedad”. (La Opinion, 2018).

Sin embargo, la principal crisis de confianza en la historia de Facebook fue detonada el
17 de marzo de 2018, cuando los periodistas Matthew Rossenberg, Nicholas
Confessore y Carole Cadwalladr (The New York Times) dieron a conocer declaraciones
de Christopher Wylie, canadiense, de 28 afios, director tecnolégico de Cambridge
Analytica (CA), quien afirmo6 que CA habia comprado a Facebook datos de millones de
usuarios, filial de la empresa de marketing britAnica Strategic Communication
Laboratories (SCL), se encargaba de entregar andlisis de datos extraidos del Big Data
a empresas y a organizaciones politicas. La empresa ha trabajado en varias campafnas
politicas del mundo, entre ellas la de Donald Trump en 2016. Su estudio de datos
permitié generar de mensajes diferentes, apuntando a los electores en funcién de sus
perfiles en las redes sociales como Facebook y Snapchat. Una investigacion del New
York Times y The Observer revel6 que Cambridge Analytica usoé los datos de 50 millones
de usuarios de Facebook para desarrollar software y poder predecir e influir en los
votantes. Facebook suspendid el acceso a sus servidores a Cambridge Analytica,
sosteniendo que las transmisiones de datos personales que se hicieron constituyeron

una violacién de sus condiciones de utilizacién, prometiendo que tomaria acciones..

Es importante destacar que CA no sustrajo los datos de millones de usuarios de
Facebook, como Facebook primero afirmé. En realidad, Facebook vendié esos datos a

CA, sin informar a sus usuarios y sin solicitar su consentimiento.

De acuerdo con el diario La Vanguardia (2018), Wylie afirmé que CA habia creado una
sofisticada maquinaria para manipular la decision de los votantes, la cual fue usada en
la campafia de Donald Trump en Estados Unidos. CA ademas participé en el Brexit, y
directivos de esa empresa llegaron a atribuirse el triunfo de la opcion por abandonar la

Unién Europea.
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En los primeros dias de abril de 2018, Facebook revel6 que 81.6% de los datos
“sustraidos por CA” correspondieron a usuarios estadounidenses (70 millones 632 mil
personas). La crisis en FB repercutido en su valor de marca. El estudio Best Global
Brands 2018, de la firma Interbrand, estimé una depreciacion de 6% en el valor de marca

de Facebook estimado en 2017.

Si bien CA finalmente quebrd, la reputacién de Facebook sufrié un profundo deterioro,
el cual se vio reflejado en la sensible depreciacion que sufrieron sus acciones en la
bolsa. En tan solo dos dias, Facebook perdié 10 por ciento de su valor. Por tal motivo,
el martes 10 de abril de 2018, Mark Zuckerberg se vio en la necesidad de responder a
los cuestionamientos de algunos miembros de las comisiones de Judicatura y Comercio
del Senado de Estados Unidos. Como secuela de la crisis de confianza, 54% de los
usuarios de Facebook reconocié haber ajustado su configuracion de privacidad tras el
referido escandalo.

Debemos tener presente que ésta no fue la primera vez que Zuckerberg y Facebook
han sido cuestionados por el manejo de la informacién que les han confiado sus
usuarios. Como atinadamente documenté Emilio Godoy (2018) en el semanario
Proceso, en marzo de 2010 Facebook fue acusada debido a que su servicio Beacon
rastreaba las compras de los usuarios y compartia esa informacion con los “amigos”.
Para evitar el juicio, Facebook llegé a un acuerdo extrajudicial y pagd 9 millones 500 mil

dolares.

En 2012, Facebook procedié de forma similar con otra demanda, por haber utilizado, sin
permiso, los nombres de algunos usuarios para promover determinados productos en la
seccion de historias patrocinadas. Por ello debié pagar 20 millones de ddlares en otro

acuerdo extrajudicial.

En mayo de 2017, la autoridad francesa dedicada a la proteccién de datos penaliz6 a
Facebook con 185 mil dolares. Ademas, el 11 de septiembre de ese mismo afio, la
Agencia Espafiola de Proteccién de Datos anuncié que le impondria una multa por 1

millén 481 mil délares por violaciones a la regulacién en cuestion de proteccion de datos.

Facebook también enfrenta una grave crisis generacional. Su crecimiento se ha

estancado y se registra un cambio muy significativo en el perfil de sus usuarios.
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La firma de investigacién eMarketer sefialé que Facebook esta perdiendo a sus usuarios
mas jévenes a un ritmo superior al que esperaban, y que la edad de sus usuarios
mayoritarios esta en 55 afios. Si Facebook crece es porque esta logrando posicionarse

entre los usuarios de mayor edad.

El andlisis de la firma se basa en encuestas, datos de trafico, comunicados de prensa,
tendencias al momento en la misma red, y el uso de Internet y celulares. Ese estudio
afirma que el perfil mas joven se esté trasladando mayoritariamente a redes sociales
como Instagram y Snapchat (En 2017, la empresa analista Piper Jaffray inform6 que
Snapchat era la red social preferida por los adolescentes estadounidenses, con 47% de

ellos como usuarios).

Otras redes sociales, como WhatsApp, crecieron 15%, reuniendo a 1,500 millones de
usuarios, e Instagram lleg6 a 1,000 millones y su crecimiento fue estimado en 25%. Uno
de los motivos que se aducen es el “efecto fatiga”. El problema no es nuevo, ya que en el

2015 la alarma salto, pero se ha recrudecido durante los afios recientes.

En una encuesta realizada por Thomson Reuters, en Estados Unidos, a usuarios de
Facebook se pregunté la razén de compartir menos contenido en las redes sociales.
47% afirmaron que era porque tenian problemas de privacidad.

Los datos publicados en 2015 en The Information, revelaron que en 2014 se compartia
5,5% menos contenido en Facebook. En relacion con el contenido personal, las
actualizaciones han descendido 21%. El informe sefiala que el descenso mas
pronunciado se presenta en menores de 30 afios. Ante estos datos, Facebook respondié
que los usuarios siguen publicando contenido, aungque no original, ya que se limitan a

reenviar videos virales o imagenes que otros han publicado.

En definitiva, el hecho de que para los jovenes ya no resulta tan atractiva, Facebook implica
un grave problema para la red social mas popular en el mundo, puesto que esta perdiendo
el relevo generacional; es decir, esta perdiendo a los usuarios que en un futuro préximo seran

los adultos jévenes a los que las marcas pretenderan llegar con publicidad.

Un estudio de Nielsen (Investopedia, 2018) revelé que los usuarios de Facebook han
comenzado a dedicarle menos tiempo. La investigacion estima que el tiempo destinado a
Facebook ha caido 7%. También sefiala que el tiempo dedicado a otros servicios en linea,

como Messenger, Instagram y Whatsapp en 2017, junto con Facebook, sumaron 16,9%,
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mientras que en 2018 representaron 15,2% del consumo en linea. El tiempo que pierde

Facebook particularmente lo gana YouTube (Google).

La investigacion de Pew Research Center (2018) confirma el descenso de Facebook
en Estados Unidos. La red social de Zuckerberg esta perdiendo relevancia. Segun los
resultados de esta investigacion, uno de cada cuatro ciudadanos borré la aplicacion movil de

Facebook de sus celulares el afio pasado.

En relacion con el impacto de las redes sociales en la vida de los adolescentes, 31% lo
considera positivo por permitir la posibilidad de estar conectados, encontrar informacion
y personas con intereses afines; 24% lo consideran negativo por el acoso en linea, la
difusion de informacion falsa y la adiccion. Ademas, 45% opina que no es positivo ni
negativo. El estudio concluye que el motivo que ha llevado a los usuarios a borrar la
aplicacion es su creciente preocupacion por la privacidad.

Las pymes ya no estan tan presentes en Facebook, ya que desconfian de su poder para
conectar con sus publicos. Hace unos afios, las redes sociales eran consideradas el eje de
toda campafa de comunicacién y marketing, independientemente de la marca y el tamafio
de la empresa. Las redes sociales permitian conectar con audiencias masivas, a las que
hacia llegar un mensaje a un nivel mas profundo, y un costo reducido. Pero hoy en dia, la
burbuja de las redes sociales ha pinchado no sélo para su eficacia en las campafas,
comparada a afios anteriores, sino que la misma red por excelencia, Facebook, también se
ha resentido. De todas maneras, Zuckerberg ya intuia esta situacion, y alertdé a sus
inversionistas de un cambio de algoritmo que empez6 a potenciar los contenidos de los

amigos y familiares frente a los contenidos de medios y paginas.

El cambio en las reglas del juego ha impactado a las empresas, ya que ahora privilegia los
contenidos de los amigos frente a las paginas comerciales. Los cambios de algoritmo no
favorecen el crecimiento organico de empresas, pero Facebook ha movido el foco a
otras secciones dentro de su red: los grupos. Esta funcién permite crear comunidades y
cuenta con las herramientas necesarias para poder interactuar sin necesidad de destinar

presupuesto en campafas de publicidad.

El atractivo de las comunidades en linea radica en poder establecer una conexibn mas

cercana con los miembros. Jennifer Dulski, responsable de grupos y comunidades de



50

Facebook, sefialé que “una pagina es la puerta principal de una casa, que todo el mundo

ve, pero un grupo es invitar a determinadas personas a tu salén”.

De esta forma, resulta cada vez mas dificil llegar al feed de noticias del usuario, siendo por
tanto complicado que el usuario conecte con la marca. Esta situacion lleva a las empresas a

las herramientas de pago para llegar a las audiencias, algo que no se daba al principio.

Con el nuevo algoritmo, los likes, comentarios o los compartidos son condicién para aparecer
en los feeds de noticias de los usuarios; ademds, las marcas tienen que evitar las
penalizaciones por las publicaciones con titulos confusos (clickbaiting) o que soliciten
interacciones. El clickbaiting es una practica que consiste en publicar un contenido con un
titular y una imagen polémicos, sensacionalistas e intrigantes para que el usuario haga clic.
El usuario encontrara contenido no deseado o no relacionado con el titular, produciéndole

gran decepcion.

Igualmente, de manera medular ha afectado a las empresas en su escucha social. Las redes
sociales facilitan la comprension a los consumidores. Segun el estudio Plataformas de
escucha social global del tercer trimestre de 2018, de Forrester Wave (2018), los
responsables de marketing de las empresas muestran su desencanto con las herramientas
de escucha de las redes sociales al no poder integrarlas con otras herramientas que permitan

integrar los datos.

Se cree que los datos que usan todas las redes sociales son los mismos, ya que siguen los
mismos agregadores y contenidos sociales; es decir, las fuentes de datos tienden a ser
parecidos en todos los proveedores porque se basan en las mismas redes sociales y porque

utilizan los mismos agregadores de terceros para el contenido social en sitios web.

Un informe de Engagement Labs (2018) indica que las percepciones que se obtienen
Unicamente de las redes sociales no son representativas de la discusion offline. Se deben
abordar tacticas separadas para cada canal porque las conversaciones en linea y fuera de

linea de una marca se desarrollan en dos ecosistemas muy diferentes.

Engagement Labs utiliz6 encuestas y monitoreo de redes sociales, examinando las
correlaciones entre las redes sociales y las discusiones fuera de linea que rodean a 500
marcas durante un afio. Descubrieron que solo habia una escasa correlacion (cercana a

cero) entre el volumen de conversacion en linea y fuera de linea. La investigacion sostiene
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que las discusiones y el sentimiento en linea no son necesariamente predictivos de los
resultados de la marca fuera de linea. Esta empresa indico que hay una clara distincién entre
las conversaciones de marca en linea y fuera de linea. La conversacion social en linea es
mas visible y obvia que la conversacion fuera de linea que ocurre cara a cara. La
conversacion en las redes sociales es mas femenina y mas joven, segln esta empresa.
También hay diferentes motivaciones para cada tipo de conversacion. En algunos casos en
linea, las personas estdn usando marcas para promocionarse, y las conversaciones fuera
de linea son mas sobre la empatia. También hay diferentes categorias de productos que
tienden a ser discutidas en linea y fuera de linea. Con estos resultados concluyeron que las
redes sociales no son en si mismas un predictor confiable del rendimiento total de una marca.
Por ello, los profesionales del marketing no deben confiar solo en las redes sociales para

determinar el sentimiento del consumidor sobre una marca.

e Facebook en 2019

De acuerdo con lo asentado en el estudio Digital in 2019. Global Overview, realizado por
la firma We are Social Hootsuite, en enero de 2019 fueron estimados 2,271,000,000
usuarios de Facebook. Los usuarios activos mensuales fueron estimados en
2,121,000,000. Del referido total, 43% son mujeres y 57% hombres. El porcentaje de
usuarios de Facebook mayores de 12 afios que pueden ser alcanzados a través de

publicidad representa el 35%

Por lo que respecta a la edad de los usuarios de Facebook, el segmento mas
significativo (630,000,000) se ubica en el rango de 25 a 34 afios, Los hombres
representan 19% del total de usuarios y las mujeres 13% En el segmento de 18 a 24
afios fueron estimados 230,000,000 de usuarios, quienes representan 11% del total de
mujeres y 16% de hombres. En la tabla 10 podremos identificar los 10 paises en los

cuales Facebook tiene el mayor porcentaje de usuarios:

Tabla 19.

Top ten paises con mayor porcentaje de usuarios de Facebook

# PAIS PORCENTAJE DE USUARIOS
1 |UAE 100%
2 | Filipinas 98%
3 |Malasia 98%
4 | Argentina 90%
5 |Taiwan 90%
6 | México 85%
7 |Tailandia 84%
8 |Hong Kong 83%
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9 |Singapur 83%
10 | Colombia 81%
Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

Las naciones en las cuales se registrd el mayor crecimiento absoluto en el nimero de
usuarios de Facebook en el periodo enero 2018-enero 2019 fueron: India (10,000,000),
Filipinas (2,000,000), Bangladesh (1,000,000), Francia (1,000,000), Malasia
(1,000,000), México (1.000,000). Es importante tener presente que en los afios recientes
el crecimiento en el nimero de usuarios de Facebook se ha ralentizado: 16% en 2017,
16% en 2018, 9.6% en 2019.

Tabla 20.

Top ten paginas de Facebook con mayor numero de seguidores.

# PAGINA FANS
1 |Facebook 213,439,863
2 | Samsung 159,534,892
3 | Cristiano Ronaldo 122,582,580
4 |Real Madrid 109,425,674
5 |Coca Cola 107,533,356
6 |FC Barcelona 102,658,087
7 | Shakira 101,753,296
8 |Van Diesel 98,551,962
9 |Tasty 96,194,554
10 |Leo Messi 89,883,368

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

2.5.3. Twitter

Twitter admite ser considerada como una de las principales redes sociales en el
imaginario de la opinién publica y en la industria de la informacion, el sistema de
microblogging més popular en el mundo; fue creado en marzo de 2006 por Jack Dorsey,
Noah Glass, Biz Stone y Evan Henshaw-Plath, quienes habian laborado en Google.

El primer prototipo de Twitter fue utilizado internamente por empleados de la firma Odeo.
Glass afirmo que la red social nacié en su computadora. Sin embargo, al poco tiempo
fue despedido de Twitter. Henshaw-Plath, otro de sus pioneros, decidié vender sus
derechos por 7,000 doélares, suma con la que compré un viejo Volkswagen para salir a

recorrer la Unidbn Americana.
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Los creadores consideraron varios nombres, como "Status" (Stat.us), twitch (tic) por el
ruido que produce el vibrador de los teléfonos. Finalmente consideraron "Twitter",
inspiracion de Glass en alusion a Flickr (Flickr es un sitio web, fundado en 2004, que
permite almacenar, ordenar, buscar, vender y compartir fotografias o videos en linea, a
través de Internet. Cuenta con una comunidad de usuarios que comparten fotografias y

videos creados por ellos mismos.).

La version definitiva fue lanzada el 15 de julio de 2006. En el mes de octubre, Stone,
Williams, Dorsey y otros adquirieron los derechos de Odeo, formando la firma Obvious
Corporation. Los inversores originales de Odeo habian perdido interés en el proyecto

ante el fracaso inicial.

En marzo de 2007 Twitter gan6 el premio South, de Southwest Web Award en la
categoria de blog, y en abril de ese afio Twitter Inc., se independizé de Obvious
Corporation. El presidente del consejo de administracion de Twitter Inc., es Jack Dorsey.
En 2018, apenas 18 personas laboraban en Twitter. Las oficinas corporativas estan

ubicadas en San Francisco, California.

Twitter es una red social de noticias en linea, en la cual los usuarios publican e
interactllan con mensajes, conocidos como tuits. Los tuits originalmente comprendian
140 caracteres; sin embargo, a partir del 7 de noviembre de 2017, el limite fue duplicado

a 280 caracteres para todos los idiomas, excepto japonés, coreano y chino.

El 3 de noviembre de 2009 fue incorporada la versién de Twitter en castellano. A partir
del mes de diciembre de ese afio, Twitter anuncid6 cambios en las condiciones de su

servicio, abriendo la posibilidad de incluir publicidad.

En abril de 2010, Twitter implementd una nueva estrategia para emitir publicidad a través
de tuits promocionados -Promoted Tweets-. De acuerdo con lo asentado en Wikipedia,
se trata de mensajes patrocinados que aparecen como primer resultado cuando se
efecta una busqueda de mensajes en el servicio. El patrocinio es destacado con un
mensaje resaltado tras los metadatos. Solo se muestra un mensaje patrocinado, para
evitar intrusiones en las paginas de busqueda. Twitter permite a los desarrolladores de
terceros adoptar este servicio en sus aplicaciones, de modo que el creador de una
aplicacion para Twitter de escritorio puede ganar parte de los beneficios publicitarios si

incluye este servicio en su programa.



54

En 2012, Twitter alcanzé méas de 100 millones de usuarios el mundo, quienes publicaron
340 millones de tuits por dia, y el servicio atendié un promedio de 1.600 millones de
consultas de busqueda por dia. Twitter se habia convertido en el servicio de
microblogging méas popular en el mundo, y no pocas celebridades de la fardndula, las

artes, el deporte e influyentes politicos la utilizaban diariamente.

El 12 de septiembre de 2013, Twitter anuncié haber presentado la documentacion a la

Comision de Bolsa y Valores en Estados Unidos, antes de su salida a bolsa.

En marzo de 2015, Twitter lanzé Periscope, una aplicacion para emitir video en tiempo

real. Un afio después se habian realizado mas de 200 millones de emisiones en directo.

En julio de 2018, Twitter realiz6 su primera purga, o limpieza de cuentas falsas. El
objetivo fue restablecer la transparencia de la red social y actualmente tiene 326
millones de usuarios, quienes generan un promedio de 65 millones de tuits al dia y mas
de 800,000 peticiones de busqueda diarias; llegando a ser denominada el SMS de

Internet.

A pesar de su incuestionable importancia, esta red social no ha registrado un
significativo crecimiento en afios recientes. No pocos especialistas afirman que su
modelo de negocios no resulta lo suficientemente atractivo para posibles inversionistas.
Sin embargo, en situaciones de emergencia Twitter ha realizado utiles funciones de
vinculacion y enlace ciudadano. Ademas, es una de las mejores fuentes de informacién

de ultima hora en procesos electorales.

De acuerdo con el reciente estudio de We are social Hootsuite, en 2019 las 10 naciones

con el mayor nimero de usuarios de Twitter son:

Tabla 21.

Top ten paises con el mayor nimero de usuarios de Twitter
# PAIS USUARIOS
1 Estados Unidos 47,050,000
2 Japon 38,600,000
3 Reino Unido 13,600,000
4 Arabia Saudita 11,265,00
5 Turquia 9,000,000
6 Brasil 8,570,000




7 India 7,650,000
8 México 7,215,000
9 Indonesia 6,425,000
10 |Espaia 6,010,000

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).
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Las cuentas en Twitter con el mayor nimero de seguidores corresponden a los siguientes

personajes.

Tabla 22.

Cuentas en Twitter con el mayor nimero de seguidores.
# PAGINA USUARIOS
1 Karry Perry 106,900,000
2 Justin Bieber 105,000,000
3 Barack Obama 104,300,000
4 Rihanna 89,100,000
5 Taylor Zwift 83,400,000

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

2.5.4. Importancia de las redes sociales a partir de las cifras

De acuerdo con lo asentado en el reporte Digital 2019. Informacién esencial sobre como
las personas de todo el mundo utilizan Internet, dispositivos moviles, redes sociales y
comercio electrénico, realizado por la firma We are social Hootsuite, fueron estimados
3,484,000,000 usuarios de redes sociales, quienes representan 45% de la poblacion
mundial. Ademas, fueron estimados 3,256,000,000 usuarios moviles de redes sociales,

que representan 42% de la poblacion mundial.

En el periodo comprendido entre enero de 2018 y enero de 2019, fueron estimados 288
millones de nuevos usuarios de las redes sociales; sin embargo, el nimero de nuevos

usuarios méviles de redes sociales fue superior con un estimado de 297 millones.

El crecimiento porcentual en general de los usuarios en redes sociales se ha ido
ralentizando gradualmente en los Ultimos afios desde 21% en 2017, 14% en 2018 y

hasta el 9% en lo que va del 2019.

A continuacion, se detalla la informacion sobre la penetracion de las redes sociales por

regiones.
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Tabla 23.
Penetracion de las redes sociales por regiones
REGION POBLACION TOTAL | PENETRACION DE LAS REDES SOCIALES

Sur de Asia 1,903,000,000 24%
Este de Asia 1,656,000,000 70%
Sureste de Asia 659,000,000 61%
Este de Africa 440,000,000 8%
Sudamérica 430,000,000 66%
Oeste de Africa 387,000,000 12%
Ameérica del Norte 365,000,000 70%
Europa del Este 292,000,000 48%
Oeste de Asia 275,000,000 54%
Norte de Africa 240,000,000 40%
Europa del Oeste 194,000,000 48%
Centroamérica 181,000,000 62%
Africa Central 171,000,000 7%
Sur de Europa 154,000,000 58%
Norte de Europa 105,000,000 67%
Asia Central 72,000,000 16%
Sur de Africa 66,000,000 38%
Caribe 44,000,000 46%
Oceania 42,000,000 57%

Tomado de (We are Social, Hootsuite, 2019).

En el Este de Asia se concentra el mayor nimero de usuarios de redes sociales

(1,158,000,000) con el porcentaje mas alto (70%); en Norteamérica se presenta similar

porcentaje de usuarios de redes sociales (70%) y la penetraciébn mas baja se presenta
en Africa Central (7%).

En América del Sur fueron estimados 285,000,000 de usuarios, por ende, la penetracion

de las redes sociales fue establecida en 66%.

Tabla 24:

Paises con la mas alta penetracion en redes sociales

# PAIS PENETRACION
1 UAE 99%
2 Taiwan 89%
3 Corea del Sur 85%
4 Singapur 79%
5 Hong Kong 78%
6 Malasia 78%
7 Argentina 76%
8 Tailandia 74%
9 Australia 72%




57

| 10 |Suecia | 72% |
Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

El mayor porcentaje de usuarios de las redes sociales, por edades, se ubica en el rango
de 25 a 34 afios (mujeres 13% y hombres 19%).

En cuanto al comportamiento de los usuarios de las redes sociales, el estudio de We
are Social Hootsuite revela datos como que el 98 % visito o uso una plataforma social
el ultimo con el 83% de involucrados de los cuales el 24% lo usa para propdsitos de

trabajo y un promedio de uso de dos (2) horas, dieciséis (16) minutos.

El crecimiento del tiempo dedicado a las redes sociales también se ha ralentizado al
igual que los usuarios, en 2017 se observé un incremento del 14%, en 2018 de 5.5% y
en 2019 fue de 0.7%.

La siguiente tabla nos permitira reconocer a los paises en los cuales los usuarios de las

redes sociales dedican la mayor cantidad de tiempo.

Tabla 25.

Promedio de horas diarias dedicadas a redes sociales
# PAIS TIEMPO
1 |Filipinas 4 horas, 12 minutos
2 | Brasil 3 horas 34 minutos
3 | Tailandia 3 horas 31 minutos
4 | Colombia 3 horas 26 minutos
5 |Indonesia 3 horas 18 minutos
6 |Argentina 3 horas 17 minutos
7 | Nigeria 3 horas 12 minutos
8 | México 3 horas 11 minutos
9 |Tailandia 3 horas 7 minutos
10 |Ghana 3 horas 4 minutos

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

Las plataformas sociales con el mayor nimero de usuarios son:

Tabla 26.

Top ten plataformas con mayor nimero de usuarios
# PAGINA NUMERO DE USUARIOS
1 | Facebook 2,271,000,000
2 |YouTube 1,900,000,000
3 | WhatsApp 1,500,000,000
4 | FB Messenger 1,300,000,000
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5 |WeChat 1,083,000,000
6 |Instagram 1,000,000,000
7 100 803,000,000
8 |QZone 531,000,000
9 | Douyin/Tiktok 500,000,000
10 |Sina Weibo 446,000,000

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

Twitter, de gran influencia en la opinién publica, cuenta con 326,000,000 de usuarios y
estd ubicada en la duodécima posicién. LinkedIn, la red social profesional de Microsoft

tiene 303,000,000 de usuarios y fue instalada en el decimocuarto sitio.

El crecimiento porcentual mas significativo en las principales redes sociales en el
periodo comprendido entre enero de 2018 y enero de 2019 correspondié a Instagram

(4.4%), con 38 millones de nuevos usuarios.

Snapchat observé un delicado decremento (-12%), que representaron la pérdida de 41
millones de usuarios. Twitter perdié 9 millones y el decremento observado fue de -2.7%.
Segun el estudio realizado por Hootsuite. We are Social, en América fueron estimados
798.4 millones de usuarios de redes sociales, quienes representan 78% de la poblacion
total estimada. Ademas, fueron estimados 610.5 millones de usuarios moéviles de redes

sociales, quienes representan 60% de la poblacion total (1,020,000,000).

El incremento en el porcentaje de usuarios de redes sociales, en el periodo enero 2018-
enero 2019, fue estimado en 3.8% El incremento en el porcentaje de usuarios moviles

de redes sociales fue establecido en 5%.

2.5.5. Usuarios moéviles de redes sociales

De acuerdo con lo asentado en el estudio Digital in 2019. Global Overview. We are
Social, Hootsuite, el nUmero de usuarios moviles de redes sociales asciende a

3,256,000,000. Esa cifra representa el 42% de la poblacion mundial.

En la siguiente tabla podremos identificar la penetracion de los medios sociales maéviles por
region, con base en las cuentas activas estimadas en las principales plataformas en cada

pais.



Tabla 27.
Penetracién de los medios sociales moviles por region
Regi6n Usuarios de Penetrgcién d(,e Medios
Internet Sociales Moviles
Este de Asia 1,157,000,000 70%
Sur de Asia 418,000,000 22%
Sureste de Asia 370,000,000 56%
Sudamérica 262,000,000 61%
América del Norte 222,000,000 61%
Oeste de Asia 128,000,000 46%
Europa del Este 117,000,000 40%
Centroamérica 107,000,000 59%
Norte de Africa 90,000,000 37%
Europa del Oeste 87,000,000 45%
Sur de Europa 78,000,000 50%
Norte de Europa 62,000,000 59%
Africa del Oeste 45,000,000 12%
Africa del Este 32,000,000 7%
Africa del Sur 24,000,000 36%
Oceania 42,000,000 51%
Caribe 19,000,000 44%
Africa Central 11,000,000 6%
Asia Central 6,000,000 8%

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).
Nota: Los porcentajes fueron determinados con base en el total de la poblacion.
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Es importante destacar que en los afios recientes se ha ralentizado el crecimiento en la

penetracion de los medios y plataformas sociales moviles: 2017 (30%), 2018 (16%),

2019 (10%).

En la siguiente tabla podremos reconocer cuales son los paises que presentan la penetracion

de medios sociales méviles mas alta.

Tabla 28:

Paises con la penetracion de medios sociales moviles mas elevada

. Penetracién de Medios
# Pais . s .
Sociales Méviles
1 |Qatar 99%
2 |UAE 92%
3 | Taiwan 89%
4 | Corea del Sur 85%
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5 |Brunei 82%
6 |Islas Caiman 81%
7 | Malta 81%
8 | Malvinas 78%
9 |Aruba 77%
10 | Chipre 7%

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

2.5.6. indice de Internet Inclusivo

A finales de febrero de 2019, fue dado a conocer la tercera edicion anual del indice de
Internet inclusivo (3i), que la Unidad de Inteligencia de “The Economist” realiza para
Facebook. Fueron analizados 100 paises con base en cuatro categorias: disponibilidad,
asequibilidad, relevancia y preparacion, considerando una escala de 0 a 100, donde 100

representa la mejor evaluacion posible.

Los paises que recibieron las mejores evaluaciones en disponibilidad fueron: 1.-
Singapur (92.7), 2.- Suecia (85.2), 3.- Suiza (85.0), 4.- Espafia (84), 5.- Dinamarca
(83.4). Los paises latinoamericanos mejor evaluados fueron Chile, 30 (73.7), Argentina,
39 (70.5), Brasil, 44 (68.9), Uruguay, 45 (68.2), Colombia, 49. Ecuador fue ubicado en
el lugar 58 y la calificacion asignada fue 63.5

En asequibilidad, los paises que recibieron las mejores evaluaciones fueron: 1.- Canada
(99.2), 2.- Estados Unidos (99), 3.- Francia (96.3), 4.- Suecia (96.1), 5.- Reino Unido
(95.5). Los paises latinoamericanos mejor evaluados fueron Chile, 7 (93.8), Brasil, 11
(91), Costa Rica, 25 (86.9), Argentina, 27 (86.2), El Salvador, 29 (85.6). Ecuador fue
ubicado en el sitio 59 y recibié como calificacion 72.0

En relevancia, las naciones que recibieron las mas altas notas fueron: 1.- Finlandia
(94.2), 2.- Estonia (92.8), 3.- Suecia (92.7), 4.- Polonia (92.5), 5.- Estados Unidos (92.3).
Estos son los paises en América Latina que recibieron las mejores evaluaciones:
Uruguay, 16 (89.4), Brasil, 18 (89.2), Chile, 24 (86.9), México, 25 (86.8), Ecuador, 37
(84.0).

En preparacion, las naciones que recibieron las méas altas notas fueron: 1.- Qatar (86.5),
2.- Chile (83.7), 3.- Costa Rica (83.0), 4.- Sudéfrica (82.6), 5.- Espafia (82.3).Esta es la

relacion de paises en América Latina que recibieron las mejores evaluaciones: 2.- Chile
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(83.7), 3.- Costa Rica (83.0), Republica Dominicana, 10 (80.6), Argentina, 14 (79.7),

México, 19 (78.2). Ecuador fue ubicado en el sitio 58 y la evaluacion asignada fue 67.7

Los paises que recibieron las mejores evaluaciones en el estudio fueron: 1. Suecia
(89.5), 2.- Singapur (87-3), 3.- Estados Unidos (86.3), 4.- Dinamarca (85.9). 5.- Reino
Unido (85.4). Las naciones en América Latina que obtuvieron las mejores evaluaciones
fueron Chile, 16 (83.4), Brasil, 31 (79.7), Argentina, 33 (78,2), Colombia, 35 (76,1),
México, 45 (73.4). Ecuador fue instalado en la posicion 54 y le asignada la siguiente
calificacion: 70.6.

2.5.7. Laimportancia de las redes sociales para el Foro Econdmico Mundial

El estudio anual The Global Information Technology Report es resultado de un proyecto
especial que realizan el Foro Econémico Mundial, el INSEAD y la Universidad de Cornell
(Estados Unidos), para el Equipo Global de Competitividad y Riesgos del Foro
Econdmico Mundial, y el Programa de Alianzas Industriales para Tecnologias de la

Informacion y la Comunicacion.

El propdsito del estudio es identificar areas de prioridad para aprovechar al maximo las

tecnologias de informacién y comunicaciones (TIC) para el desarrollo socioeconémico.

Las premisas que fundamentan el mencionado reporte anual son:

(1) un entorno regulatorio y empresarial de alta calidad es fundamental
para aprovechar plenamente las TIC y generar impacto; (2) la
disponibilidad de TIC, medida por la asequibilidad, las habilidades y la
infraestructura de las TIC, es una condicion previa para generar impacto;
(3) el pleno aprovechamiento de las TIC requiere un esfuerzo en toda la
sociedad: el gobierno, el sector empresarial y la poblacién en general
tienen un papel fundamental que desempefiar; (4) El uso de las TIC no
debe ser un fin en si mismo. El impacto que las TIC realmente tienen en
la economia y la sociedad es lo que finalmente importa; (5) el conjunto de
controladores, el entorno, la preparacion y el uso, interactian,
coevolucionan y se refuerzan mutuamente para formar un circulo
virtuoso; y (6) el marco de preparacion en red debe proporcionar una

orientacion politica clara. (WEF, 2016, p. 13).
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El primer estudio fue realizado en 2001 y la edicién mas reciente del mismo corresponde
a 2016, se evaluaron 139 paises y consideraron 53 indicadores —uno de ellos, el uso de
las redes sociales-. Fue realizado a partir de cuatro categorias principales (subindices):
ambiente, preparacién, uso e impacto. De los cuatro subindices se desprenden 10

subcategorias (pilares) y 53 indicadores.

El subindice ambiente cuenta con dos subcategorias. 1.- Entorno politico y normativo (9
indicadores) 2. Entorno empresarial y de innovacion (9 indicadores).

El subindice preparacion tiene tres subcategorias: 3. Infraestructura (4 indicadores) 4.
Asequibilidad (3 indicadores) 5. Habilidades (4 indicadores).

El subindice uso comprende 3 subcategorias: 6. Uso individual (7 indicadores), 7. Uso
comercial (6 indicadores), 8. Uso del gobierno (3 indicadores). Por ultimo, el subindice
impacto incluye dos subcategorias: 9. Impactos econdmicos (4 indicadores) 10.

Impactos sociales (4 indicadores).

La puntuacién global se determina con base en los puntajes que arrojan cada uno de
los indicadores para obtener puntajes de pilar, que luego se combinan para obtener los
puntajes del subindice. Los puntajes de los subindices permiten establecer el puntaje

general de cada pais.

El indicador relativo al empleo de las redes sociales —use of virtual social networks- fue

incorporado en el estudio correspondiente a 2010-2011.

En el estudio correspondiente a 2016, el referido indicador fue considerado en el grupo
de 7 indicadores que forman parte de la subcategoria “uso individual”, comprendida en
la categoria uso. Los 6 indicadores restantes de la subcategoria uso individual son: (1)
suscripciones a teléfonos maoviles por cada 100 habitantes; (2) Porcentaje de personas
que usan Internet; (3) Porcentaje de hogares con computadoras; (4) Porcentaje de
hogares con acceso a Internet; (5) Suscripciones a Internet de banda ancha fija por cada
100 habitantes; (6) Suscripciones a Internet de banda ancha moévil por cada 100

habitantes.
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En el estudio The Global Information Technology Report 2016 fueron analizados 24

paises en el continente americano.

Las mejores evaluaciones en el Networked Readiness Index fueron asignadas a
Estados Unidos (5), Canada (14), Chile (38), Uruguay (43), Costa Rica (44). Por lo que
respecta al uso de redes sociales, las mejores posiciones en el estudio correspondieron
a Estados Unidos (3), Canada (18), Chile (37), Panama (39), Costa Rica (44).

Nuestra siguiente tabla consigna las evaluaciones concedidas en el indicador uso de

redes sociales a las naciones del continente americano consideradas en este estudio.

Tabla 29.
Resultados de las evaluaciones concedidas en el indicador del uso de redes sociales a

las naciones del continente americano.

Puesto Puesto en la Uso de
Pais en el Puest_o por el % de Subcategoria Redes
. Usuarios de Internet e )
Estudio uso Individual | Sociales
Argentina 89 48 53 53
Bolivia 111 91 108 132
Brasil 72 58 57 46
Canada 14 14 30 18
Chile 38 36 52 37
Colombia 68 66 71 89
Costa Rica 44 69 55 55
Ecuador 82 82 87 114
El Salvador 93 96 91 79
Estados Unidos 5 13 79 3
Guatemala 103 101 100 71
Guyana 100 92 105 94
Haiti 137 120 136 124
Honduras 94 103 104 65
Jamaica 83 86 86 75
México 76 78 111 91
Nicaragua 131 110 67 125
Panama 55 77 72 39
Paraguay 105 82 96 102
Peru 90 88 93 103
Republica 98 68 95 83
Dominicana
LUk Y| 67 47 59 33
Tobago
Uruguay 43 53 44 64
Venezuela 108 59 74 61

Tomado de (The Global Information Technology Report 2016).
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2.5.8. Penetracion de Internet y redes sociales en Ecuador

e Internet

De acuerdo con lo asentado en el reciente estudio de We are social-Hootsuite sobre
Ecuador, cuya actualizacién mas reciente fue realizada en enero de 2019, la poblacion
fue estimada en 16,980,000 habitantes, de los cuales, 13,480,000 son usuarios de

Internet. La penetracién fue establecida en 79%

El estudio indica las estimaciones de los usuarios de Internet en Ecuador en otros
estudios. La Internet World Stats estima 13,480,000. La Union Internacional de
Telecomunicaciones (ITU) 9,730,000. El Banco Mundial también estima 9,730,000. Y la
CIA Factbook Mundial 8,690,000

El total de suscriptores a servicios de telefonia moévil fue estimado en 14,770,000. Tal
cifra representa una penetracion de 87% EI porcentaje de conexiones moviles
prepagadas fue estimado en 74% Ademas, 94% de las conexiones son realizadas a
través de redes 3G y 4G.

El total de usuarios activos de Internet movil fue estimado en 12,350,000. Tal cifra

representa el 73% del total de la poblacion.

Con respecto a 2018, el incremento en el nimero de usuarios de Internet fue muy
reducido (4,951), que representan 0.04% En cambio, en el referido periodo fueron
estimados 934,000 nuevos usuarios de telefonia mévil, que representan un incremento
de 6.8% También fueron estimados 1,000,000 de nuevos usuarios de redes sociales,
que representan un incremento de 9.1%, y un millbn de nuevos usuarios moviles de

redes sociales, quienes representan un crecimiento de 10%

La velocidad promedio de conexion a Internet movil es 22.80 MBPS, que represent6 un
incremento de 19% respecto a la velocidad promedio estimada en enero de 2018. La
velocidad promedio del Internet fijo fue establecida en 13.54 MBP. A pesar de tal
lentitud, la velocidad promedio del Internet fijo observé un incremento de 25% respecto

a la velocidad estimada en 2018.

La siguiente tabla corresponde a los sitios mas visitados por los internautas ecuatorianos
en 2019:



Tabla 30.

Sitios més visitados por los internautas ecuatorianos en 2019
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# SITIO NUMERO DE VISITAS PAGINAS VISITADAS
1 | Google.com 7 minutos 42 segundos 9.54
2 | YouTube.com 8 minutos 47 segundos 5.02
3 | El Comercio.com 5 minutos 15 segundos 2.48
4 | Facebook.com 9 minutos 43 segundos 4.03
5 | Google.com.ec 7 minutos 25 segundos 7.78
6 |Live.com 3 minutos 53 segundos 3.76
7 | El Universo.com 3 minutos 42 segundos 2.69
8 | Ecuavisa 3 minutos 11 segundos 2.1
9 | TheStartMagazine.com 15 minutos 23 segundos 12.28
10 | Yahoo.com 4 minutos 1 segundo 3.6

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).

e Redes sociales

Los usuarios de redes sociales ascienden a 12,000,000. La penetracién es 71% Los
usuarios moviles de redes sociales fueron estimados en 11,000,000 y la penetracion fue

establecida en 65%.

Los usuarios activos mensuales en Facebook fueron estimados en 12,000,000 En

cuanto a la distribucién, por género, 48% mujeres y 52% hombres.

Los usuarios activos mensuales en Instagram fueron estimados en 3,900,000 En cuanto

a la distribucién, por género, 55% mujeres y 45% hombres.

Los usuarios activos mensuales en Twitter fueron estimados en 790,000 En cuanto a la

distribucién, por género, 30% mujeres y 70% hombres.

Los usuarios activos mensuales en Snapchat fueron estimados en 1,100,000 En cuanto

a la distribucion, por género, 70% mujeres y 30% hombres.

Los usuarios activos mensuales en Snapchat fueron estimados en 1,100,000 En cuanto

a la distribucioén, por género, 70% mujeres y 30% hombres.

En LinkedIn se encuentran registrados 2,200,000 En cuanto a la distribucion, por

género, 46% mujeres y 54% hombres.
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El cambio trimestral en las audiencias totales de publicidad direccionable en plataformas
de medios sociales resulta muy reveladora del dificil panaroma de la economia
ecuatoriana: el numero de usuarios activos en Facebook no registré6 cambio alguno, en
Instagram fue de 2.6%, Twitter observo un decremento estimado en -6.3%, Snapchat
también observd un decremento estimado en -4.3% En cambio, el incremento
observado en LinkedIn es significativo 4.8% Ante las turbunencias econdémicas
registradas en 2018, la gente busca trabajo o mejorar el trabajo que tiene, y la plataforma

idonea es LinkedIn.

e Facebook

En los usuarios de Facebook, como sefialamos con anterioridad, podemos encontrar
mas hombres (52%) que mujeres (48%). Sin embargo, las mujeres realizan muchas mas

actividades que los hombres.

La publicidad en Facebook puede llegar a 12,000,000 de internautas en Ecuador.
Facebook puede llevar publicidad al 92% de los mayores de 12 afos. El promedio
mensual de posts asciende a 12, y las mujeres (15) publican méas que los hombres (12).
El nUmero de comentarios promedio es reducido (5), y las mujeres (6) comentan mas
que los hombres (4). También las mujeres comparten mas contenido (3) que los

hombres (2), y dan mas clics en anuncios (9) que los hombres (7).

e Twitter

La publicidad en Twitter puede llegar a 790,000 internautas en Ecuador. La penetracion

de Twitter en los mayores de 12 afios asciende a 12%

e Snapchat

La publicidad en Snapchat puede llegar a 1,100,000 internautas en Ecuador. Snapchat
puede llevar publicidad a 8.4% de los mayores de 12 afos.

e LinkedIn

La publicidad en Snapchat puede llegar a 1,100,000 internautas en Ecuador. Snapchat

puede llevar publicidad a 19% de los mayores de 18 afios.
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e TouTube

La siguiente tabla corresponde a los términos mas empleados en busquedas realizadas

en YouTube:

Tabla 31.

Términos mas empleados en busquedas realizadas en YouTube
# TERMINOS INDEX
1 Musica 100
2 Pelicula 91
3 Peliculas 52
4 Salsa 52
5 Canciones 52
6 Rosa de Guadalupe 42
7 La Rosa de Guadalupe 33
8 Bad Bunny 29
9 Ozuna 26
10 Musica 25

Tomado de (We are Social Hootsuite, 2019).
e Comercio electrénico

En Ecuador, 51% de los internautas tiene cuenta bancaria en alguna institucion
financiera. Sin embargo, 8.7% tiene tarjeta de crédito, 2.9% tiene cuenta de dinero
movil. A pesar de los elevados impuestos que inhiben el desarrollo del comercio
electronico en Ecuador, 9.7% de los internautas realiza compras en linea y paga en

linea.

4.1% de las mujeres dispone de tarjeta de crédito, mientras que 13% de los hombres
tiene tarjeta de crédito y, 5% de las mujeres realizan compran en linea, mientras que el

porcentaje de hombres asciende a 15%.

2.6. Internet y Redes Sociales En Las Organizaciones

Debido al desarrollo tecnoldgico y la globalizacion, tiene sentido que en la actualidad el
Internet se encuentre inmerso en la gran mayoria de acciones comunicativas de las
empresas, ademas, las personas ya no conciben su vida sin el uso de esta herramienta,
ya sea como fuente de consulta de informacion o como entretenimiento; al dia de hoy
las organizaciones han obtenido amplios beneficios de internet, ya que ayuda a mejorar
la relacién con los usuarios en tiempo real, generando vinculos a gran escala, con costos

minimos.
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Internet en sentido general dentro de la organizacién se constituye en una
potencial herramienta para la toma de decisiones, la resolucién de problemas y
en su planificacion estratégica, procurando que la informacién que circule sea
correcta e idonea constituyendose hoy en dia en uno de los portales de principal

acceso de informacion de la empresa. (Pelaez, 2012).

Los usuarios han obligado a que las marcas sean visibles en la web. Las paginas
oficiales no satisfacen por completo los intereses y requerimientos del publico, por lo
gue en muchos de los casos se requiere tener presencia en multiples plataformas de
interaccion social para difundir el mensaje de la marca en los espacios donde se
encuentran su stakeholders; es frecuente que el primer contacto con la marca se dé por

medio de la busqueda de una recomendacién en redes sociales.
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Figura 2. Tendencias digitales.
Tomado de (ESIC, 2018).

En el Ecuador, segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
desde el 2014 la telefonia mévil y el correo electronico se han vuelto los medios de
mayor uso en las empresas para comunicarse, y hoy en dia el crecimiento del comercio
electronico o eComerce ha generado la necesidad de implementar tiendas virtuales en
negocios tradicionales, a pesar de que su principal fuente de ingresos sea a través del
establecimiento fisico o show room, pues se ha vuelto frecuente que los usuarios
primero busquen en la red las ofertas y recomendaciones antes de tomar la decision de
compra. Hoy es comun que el primer contacto que un cliente potencial tenga con la
empresa sea a través del sitio web o a través de alguna de las plataformas de interaccion

social conocidas.
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Las redes sociales también han alcanzado gran relevancia en las organizaciones,
siendo “Facebook” la plataforma de mayor audiencia comercial tanto a nivel local como
mundial. Es importante sefialar que la presencia en linea puede convertirse en arma de
doble filo en el caso de la inadecuada gestion del contenido, respuestas tardias o
incongruencias en el branding corporativo, llegando a generar un impacto negativo en
los usuarios, lo cual afectaria la credibilidad como la reputacion y la imagen de marca

de la organizacion.

Un dato que se resulta de utilidad mencionar, es que la inversién en publicidad por parte
de las marcas también esta sufriendo cambios importantes, a tal punto que hoy en dia
internet se ha ubicado en el segundo medio publicitario abajo de la televisiébn y muy por
encima de la prensay laradio. Incluso en algunas naciones, el Reino Unido, por ejemplo,

internet es el principal medio publicitario.

El consumo de contenido audiovisual o de video también est4d generando
transformaciones en la manera como las marcas transmiten sus mensajes, repuntando
el uso de storytelling y el manejo de emociones para reforzar el vinculo entre la marca

y el usuario como una estrategia comercial, con resultados exitosos en muchos casos.

£QUE TAN IMPORTANTES SON LAS REDES SOCIALES PARA LAS EMPRESAS? [N S Il Yo B F=1o (0] G- pesar de gue gran parte de la

@ 2 £190% sormsenprses @;5“:;:";:”‘12:23:‘@?:? interaccion que tienen las empresas con sus
'ﬁV:[ s s see-weese . puUblicos sucede a través de internet y las redes
@ sociales, el uso del comercio electrénico todavia

w/' * es incipiente: “Es cierto que en los Ultimos afios

las compras online han crecido mucho, pero

todavia no es el principal canal de compra. De
e p— - TACE@D0OOK

mwiter [l 8%
0
lnotn 4% £180% considera que Facebook
inkedin ; * esla efectiva para dar
Youtube I 3% a con ajes de la marca.

e | 2% e 10 hace, pero compaginandolo con las tiendas

Otro 12% (2%)

hecho, el 25% no hace compras online y el 50%

. . fisicas” (Ojeda, 2018). Algo por lo que en el
@ a “  mercado local todavia se mantiene el uso de

técnicas de comunicacién comercial tradicional

—— de manera mayoritaria.

Figura 3. Redes sociales en las empresas.
Tomado de (Emol Multimedia, 2018).
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3. COMPORTAMIENTO DEL MERCADO LOCAL

Las empresas que han logrado ser exitosas, lo han conseguido por reparar en la
importancia de comprender las preferencias de sus publicos y el poder de la
comunicacion como medio mediador. El estudio de usuarios permite crear productos y/o
servicios a medida de sus requerimientos, como también desarrollar estrategias de
comunicacion acertadas, con una segmentacion de mercado basada en informacion

confiable y precisa.

Es de suma importancia analizar el comportamiento de los usuarios en linea y su
relacion con las empresas locales, como parte del proceso de investigacion para obtener
informacion a profundidad y de gran valor comercial para poder proponer mejoras o
recomendaciones que efectivamente sean de utilidad, como también adaptar las
estrategias, tacticas y acciones tanto en la planificacion de la comunicacién digital como

en la construccién y posicionamiento de la imagen corporativa como marca en Internet.

En el mercado local es posible advertir que la cultura popular, el folklore y la informalidad
se encuentran inmersas en el comercio electronico y la gestién de la imagen de marca,
siendo visibles principalmente en pymes y emprendimientos, pero en las grandes
marcas también existen funcionarios con un inadecuado comportamiento digital que

afectan directamente a la imagen de la marca.

En redes sociales, particularmente en Facebook es algo comdn ver que cualquier
individuo con un emprendimiento y una cuenta activa se tome atribuciones de
community management; comenzando a promocionar su marca, producto o servicio de
manera totalmente invasiva y por lo general en contra de las normas o estandares

establecidos por la comunidad.

Se pretende visualizar una panoramica general del estado actual del imaginario digital
ecuatoriano, mediante el seguimiento de algunas camparfias emprendidas por marcas
locales que han sido escogidas como objeto de estudio para ejemplarizar ciertos
aspectos que podrian definir el particular comportamiento de los usuarios en respuesta
a las propuestas planteadas en las campafias objeto de analisis de posicionamiento de

marca en Internet.
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3.1. Interactividad Social en Ecuador

Ecuador es uno de los paises con mayor uso del internet y las herramientas digitales
para el desarrollo de las marcas en la actualidad, aqui ademas de las fuentes
anteriormente mencionadas, se hard referencia al estudio realizado por el iab
(Interactive Advertising Bureau) donde “Demuestra cambios sustanciales tanto en el
incremento de consumo de medios digitales y redes sociales, como en el
comportamiento de los ecuatorianos” (Chiriboga, 2017, p. 11). Un estudio del cual se
obtendran los datos de mayor relevancia dentro del campo de la comunicacién para
determinar su valor y aterrizarlos en la planificacién y gestién de imagen corporativa

COMmMoO marca.

En principio se muestra las cifras de manera general, para luego, paulatinamente ir
profundizando en la informaciéon mas especializada, que permita identificar los habitos
y/o el comportamiento del publico en Internet, y por consiguiente ayude a determinar la
estrategia de comunicacién mas adecuada a emplear en la planificacién digital y que

aporte de manera integral al desarrollo empresarial.

We are social-Hootsuite estim6 16,980,000 habitantes en Ecuador, y considera que 64%
de la poblacion se concentra en areas urbanas. En el pais fueron estimados 14,770,000
usuarios de dispositivos maviles, que representan 87% de penetracion en la poblacion.
La penetracién de dispositivos méviles se encuentra muy abajo del promedio continental
(104%).

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

1698 14.77 13.48 12.00 11.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION

64% 87% 79% 71% 65%
+1.4% +6.8% +0.04% +9.1% +10%

JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019
+241 THOUSAND +934 THOUSAND +4,951 +1 MILLION +1 MILLION

Figura 4. Uso del Internet en Ecuador.
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Tomado de (WeAreSocial Hootsuite, 2019).

El total de usuarios de Internet en Ecuador fue estimado en 13,480,000. Por ende, la
penetracion de Internet fue establecida en 79%, cifra superior (+1%) al promedio
continental (78%), y también superior (+6%) al promedio en Sudamérica (73%). El total
de usuarios de redes sociales fue estimado en 12,000,000. Ello representa 71% de
penetracion en la poblacion, cifra (+5%) superior al promedio continental y al promedio
de Sudamérica. El nimero de usuarios moviles fue estimado en 11,000,000. Tal cifra
equivale a una penetracién de 65% en la poblacion. En cambio, el nUmero de nuevos
usuarios de redes sociales crecio de forma significativa (1,000,000). Esa cifra representa
un crecimiento de 9.1% También creci6 el nimero de usuarios méviles de redes sociales

(1,000,000). Ello representa un incremento de 10%.

Por otra parte, lo que es de utilidad para mercado local, es que nuestro casi todos los
ecuatorianos estamos conectados y continuamos en crecimiento; algo que pronostica
cambios sustanciales en la dinamica de las organizaciones y en la manera de gestionar

la comunicacion para construir una relacion solida entre la empresa y sus stakeholders.

Pero como es de suponerse, al revisar los resultados de los diferentes estudios existe
una ligera divergencia en las cifras finales, se asume esta variacion se da dependiendo

de la muestra y metodologia empleada en cada estudio.

INTERNET ITU (INTERNATIONAL WORLD CIAWORLD
WORLD STATS TELECOMMUNICATION UNION) BANK FACTBOOK

®© 0

13.48 9.73 9.73 8.69

MILLION MILLION MILLION MILLION

Figura 5. Diferentes perspectivas.
Tomado de (WeAreSocial Hootsuite, 2019).

A pesar de que Ecuador cuenta la mayoria de la poblacién con acceso a Internet, todavia
forma parte de la problematica regional, y se suma a las estadisticas con una de las

mas bajas velocidades de conexion a Internet, en comparacion con los paises vecinos
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0 en general con el resto de la region; sin mencionar la realidad del ancho de banda o

la calidad del servicio.

De acuerdo con la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(Arcotel), la penetracion de internet fijo en hogares es del 41,2%, hasta marzo
de 2018 y aunque a muchos les parezca que el Internet esta al alcance de todos,
no es asi en Ecuador u otros paises en vias de desarrollo. Xavier Moreano,
gerente nacional de marketing de Netlife, comenta que el crecimiento del internet
en Ecuador sigue siendo uno de los recursos mas elementales para el desarrollo
de la sociedad y que es importante trabajar en eliminar las brechas digitales,
permitiendo la accesibilidad en todos los sectores del pais. (El Universo, 2018)

3.1.1. Dispositivos & horarios de conexién

Una interrogante que sin duda ha sido parte de sus proyectos al momento de planificar
el comportamiento digital de su organizacion es saber desde que tipo de dispositivo se
visualiza el contenido y el horario mas apropiado en el cual realizar nuestras
publicaciones; que en la mayoria de los casos se resuelve al azar o basados en

focusgroup con una inadecuada segmentacion.

En el periodo comprendido entre enero de 2018 y enero de 2019, fueron estimados
934,000 nuevos suscriptores méviles. El incremento porcentual observado en el referido
periodo fue 6.8% el nimero de nuevos usuarios de Internet (4,951) admite ser

considerado incipiente. Tal cifra representa un incremento de 0.04%.

71% 27% 2% 0.17%

VARIACION ANUAL: VARIACION ANUAL | VARIACION ANUAL VARIACION ANUAL |
+3% -5% -22% +113%
Figura 6. Tréafico web por dispositivo en Ecuador.
Tomado de (WeAreSocial Hootsuite, 2019).
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Un dato que destacar aqui, es que, al contrario de los paises mas desarrollados, los
ecuatorianos no dependen del todo del smartphone y todavia la mayoria prefiere usar

el ordenador para navegar en Internet.

Como es normal, existe una marcada discrepancia al comparar los resultados de
“Hootsuite” con los de “iab”, esto se podria dar debido a la muestra y la metodologia
empleada por cada estudio, mientras que el uno incluye al Ecuador desde un
perspectiva general y mide el tipo dispositivo usamos los ecuatorianos para conectarnos
a Internet, el otro realiza su enfoque especificamente en el mercado ecuatoriano y desde
que dispositivo nos conectamos para interactuar en redes sociales, algo que al parecer
marca una gran diferencia al momento de diagnosticar el mercado y las preferencias del
publico en linea.

Un usuario promedio tiene varios ¢ DESDE QUE DISPOSITIVOS SE CONECTAN
LOS ECUATORIANOS A INTERNET?

momentos de uso de dispositivos
durante el dia. EI celular

(smartphone), indiscutiblemente, B e il
0, 0

estd presente durante toda la 1P90A:| g zgob‘

jornada diaria de un usuario; desde -

j ) ) v |

el despertar hasta acostarse. Sin

embargo, durante el dia existen .E“'ata'de L

. iy 25% |
otros dispositivos que se usan en PC /
paralelo al celular. (Chiriboga, D; k

A media tarde

0,
2017, p. 17). ~ ° |

= %

Las tablets, el ordenador de escritorio y las
laptops con el tiempo se estan

convirtiendo en dispositivos alternativos al Por la noche

momento de la interaccién social en ;Zt‘:{;)‘

Internet, siendo el preferido de los ‘
Figura 7. Horario y dispositivos de
conexion.

Tomado de (iab, 2017, p. 18).

ecuatorianos el smartphone.

Los momentos de consumo durante una jornada diaria revelan cémo la
confluencia en el uso de dos o mas dispositivos a la vez tiene efecto. El 50% de
los usuarios utiliza dos dispositivos a la vez en horas de la noche. Esta cifra
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revela que después de la jornada laboral, los usuarios consumen redes sociales
desde varios dispositivos a la vez. De estos usuarios, el 78% realiza otra
actividad completamente diferente en cada dispositivo siendo el celular con un
81% el dispositivo con mas incidencia en el uso de multiples dispositivos a la
vez. (Chiriboga, 2017, p. 19).

3.1.2. Plataformas de mayor trafico

En este apartado se muestra cuéles son los sitios mas visitados y las redes sociales
preferidas por los usuarios en Ecuador, “Facebook sigue liderando como la red social
mas usada en Ecuador, esta red social se ha mantenido estable en crecimiento y uso
en la poblacién ecuatoriana. Al contrario, redes profesionales como LinkedIn han sufrido
un revés en su uso” (Chiriboga, 2017, p. 14).

0 De esta manera se facilitan
@ indicadores para determinar y/o
escoger de manera efectiva el

© medio correcto o de mayor utilidad

o ©
para la difusion del mensaje o
@ o discurso en la concepcion de la
. o imagen corporativa como marca, y
L

en este caso en particular en
97% 49% 65% 27% 90% 26% 5%  26%

Figura 8: Redes sociales mas utilizadas en Internet.
Ecuador.
Tomado de (iab, 2017, p. 19).

Hoy en dia el tener un perfil de redes sociales se ha masificado a tal punto que existe
casos de personas que crean perfiles para sus mascotas, que algunos casos tienen
mucha mayor interaccion que las cuentas de sus duefios e inclusive individuos que se
mostraban residuos al uso de la tecnologia como adultos mayores o abuelitos ya se los
ve conectados e interactuando en Internet, ya sea a manera de actualizacion o

Unicamente para sentirse cerca de sus familiares y seres queridos.
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TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON FACEBOOK AUDIENCE ON INSTAGRAM AUDIENCE ON TWITTER AUDIENCE ON SNAPCHAT AUDIENCE ON LINKEDIN
(MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

PoP®

1200 3.90 790.0 1.10 2.20

MILLION MILLION THOUSAND MILLION MILLION

FEMALE MAILE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

48% 52% 55% 45% 30% 70% 70%  27% 46% 54%

0% +2.6% -6.3% -4.3% +4.8%

Figura 9. Audiencia publicitaria en Ecuador.
Tomado de (WeAreSocial Hootsuite, 2019).

En definitiva, las audiencias del mercado ecuatoriano en Internet no son muy diferentes
alas de la region o inclusive si comparamos con las cifras mundiales, el comportamiento
y la direccién a donde apuntan la gestidn de las comunidades en linea es practicamente

la misma.

De igual manera, hay que tomar en cuenta que la diversificacién de la web 2.0 ha
permitido la existencia de una infinidad de espacios, con tematicas y contenido variado,
por lo que es fundamental estar consiente de los sitios web mas visitados o con mayor
trafico en el pais para de esta manera poder incurrir en una planificacion efectiva del

comportamiento digital de la empresa.

Los constantes cambios en el ranking de los sitios web mas visitados en Ecuador tienen
un nivel tan alto de fluctuacién que si se tiene pensado invertir esfuerzos en la web; lo
mas recomendable es revisar el ranking de “Alexa” con regularidad y asi tener un
indicador confiable, que, segun el pablico al que se ha definido incidir, permita tomar la

decision mas acertada para conseguir los resultados esperados.

3.2. Politicas de uso y privacidad en redes sociales

En el Ecuador, la mayoria de las marcas independientemente de su tamafio tienen
presencia en Internet, pero realmente son pocas las empresas que se distinguen por el
cuidado de sus actuaciones e interacciones en la web y las redes sociales; es comun

observar comentarios copypaste en respuesta preguntas puntuales, publicidad de pago
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con descripciones nulas o incompletas que evidencian una actitud por parte de las

marcas locales que poco satisface los requerimientos de los usuarios en linea.

La gestion de las comunidades en Internet por parte de las organizaciones ecuatorianas
generalmente es utilizada como una herramienta comercial, gue en muchos de los casos
no cuenta con una planificacion o estrategia evidente; siendo algo muy comdun, el ver
dentro de las plataformas de interacciéon social usuarios que desconocen los términos y
condiciones de uso. “En muchas ocasiones esta carencia de planificacion, o
simplemente, algunos descuidos y falta de atencion, también han causado que
empresas que en algiin momento lo estaban haciendo muy bien, al dia de hoy no estén
consiguiendo los resultados esperados”. (Facchin, 2015)

Incluso en grandes empresas existen colaboradores que crean cuentas personales
tomando el nombre y la imagen de la marca para promocionar sus productos o servicios,
causando un negativo impacto en la credibilidad y reputacién de marca; lo cual puede
evidenciarse en una captura de pantalla (ilustracion 10) obtenida en una busqueda
simple de uno de los proveedores de telecomunicaciones fijas y moviles mas conocidos

en el pais, realizada el 17 de febrero 2019.

Es comudn que los usuarios pulsen el botén “siguiente” o “aceptar” sin siquiera haber
leido las politicas de privacidad al momento de darse de alta o al haber creado su perfil
en redes sociales. Si nos tomaramos el tiempo para revisarlas, es muy probable que
una gran cantidad de usuarios abandonarian las plataformas o tomarian mayores

precauciones.

En el mercado local es posible advertir la presencia de personajes publicos, politicos y
profesionales en la red, que en la construccién de su personal branding no separan su
cuenta personal de lo profesional y la utilizan para fines comerciales o de proselitismo;
algo que si se es ético, cabal y apegado a las condiciones de uso que aceptamos al ser
miembros de determina red social, tales practicas no estan permitidas, pero si es posible
hacerlo desde los perfiles de empresa o paginas comerciales, que ademas incluyen
algunas ventajas de visualizacion y beneficios o descuentos en la programacion de
anuncios. El problema radica en que ello genera desconfianza entre sus conocidos,
gquienes en muchos casos no acceden a ser seguidores, e incluso este se convierten en
detractores. Similares situaciones ocurren incluso con familiares, quienes terminan

bloqueé&ndolos e incluso elimindndolos de sus contactos.
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Figura 10. Perfles de marca de los ecuatorianos y que afectan directamente a

inadecuados. la imagen de las marcas involucradas.

Tomado de (Facebook, 2019).

Aqui cabe mencionar el caso particular de “Ugi’s Pizza” aunque no es precisamente
local, forma parte de la regién y de la cosmovision latinoamericana, caracterizdndose
porque en contra de toda regla, pronostico y concepcion racional de servicio; la
interaccion generada en redes sociales ha marcado un punto de referencia en la gestion

del social media que vale la pena analizar.

3.2.1. Caso “Ugi’s Pizza”

Para abordar el estudio de este caso se ha optado por la observacién no participante
del método etnografico, dando un seguimiento activo durante un periodo de nueve (9)
meses, empezando a finales del mes de agosto del afio 2018, desde el dia 23 para ser
exactos hasta el 30 de abril de 2019; también haciendo un analisis en retrospectiva con
el fin de identificar el origen de esta peculiar actitud y gestiéon de la comunicacién digital

por parte de Ugi’s Pizza.

En todo momento es posible escuchar de que el buen trato con el cliente es fundamental
para la imagen de cualquier marca, pero que pasa con la especial forma de relacionarse
con su audiencia en redes sociales por parte de la popular cadena de pizzerias en

Buenos Aires; aqui se evidencia que la gestidn de la presencia en Internet o social media
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Nno es una ciencia exacta y aunque la particularidad de este caso no permite tener la
certeza si cabe en la genialidad o en lo absurdo por la actitud del encargado del social
media management y el alto nivel de trafico e interaccion que generan sus perfiles,
especialmente en Facebook, a tal punto que algunas de sus publicaciones llegan a ser

virales.

A continuacion, se puede observar una de las respuestas por parte de la marca a las
publicaciones de los usuarios que permiten graficar la hostil relacion que se genera el
representante de la marca en esta pagina, la publicacién realizada por el usuario Nico
Burguefio el 30 de marzo de 2019 donde descalifica la calidad del queso usado en la
pizza en comparaciéon al econémico precio tuvo una contestacion agresiva que obtuvo

cientos (852) de reacciones y varios comentarios en apoyo.

n Nico Burguefio 43 mangos??77 hdps usan muzzarela de perro..
i w132

< Ver respuestas anteriores

=- Ugi's Pizza 5i no querés muzzarella chupamela riccota de abajo de
los huevos
iy 852

Figura 11. Interaccion o tipo de relacién con los usuarios de Ugi’s Pizza.
Tomado de (Facebook, 2019).

Los seguidores en Facebook se acercan a los dos cientos mil (200.000) seguidores y
es uno de los lugares famosos en la cultura popular de Buenos Aires, que inclusive fue
parte de la trama del filme Pizza, Birra, Faso, en 1998; sin duda es un sitio que todos
conocen, la mayoria lo ha visitado al menos una vez y, ademas muchos vuelven con
regularidad. Si nos atenemos a los comentarios y respuestas en su pagina oficial de
Facebook como referencia, nadie lo recomendaria y se podria afirmar que la mayor
parte de sus clientes sentirian cierta pena al momento de reconocer que son clientes de

tan prestigioso establecimiento.

Empezando por su lema “si a la droga, si a la pizza”, que expresa la manera de
relacionarse con su publico al puro estilo de la deep web, sin regla alguna, con muchas
de sus publicaciones que hacen alusion a series y peliculas vinculadas drogas; donde
la jerga urbana es comun y practicamente todo estd permitido. Una pagina donde el
usuario comun antes de realizar algun reclamo acerca del servicio o incluso al escribir

una publicacion cualquiera, deberia tener una advertencia tipo: “bajo su propio riego”,
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ya que podria ser tomado como todo un desafio, convertirse en el peor error como

usuario y ser objeto del mas agresivo e hiriente troleo que exista en las redes sociales.

Esto puede evidenciase con claridad en la ilustracién 12 tomada del 14 de marzo de
2015; una de las publicacion en la que se hace referencia a una escena de la conocida
serie con tematica de drogas Breaking Bad, con miles (1781) de reacciones, cientos
(128) de compartidos, la cual tuvo un alcance viral organico y donde usuario Guido
Fermin tuvo la valentia realizar un comentario comparando las pizzas servidas en Ugi’s
con las que se puede encontrar en el mercado norteamericano, recibiendo una
respuesta algo épica con un comentario que deja en claro lo poco o nada que le interesa
la opinién publica y aunque genera un gran espacio para la critica destructiva por su
postura misogina, al contrario, llega a tal punto que recibe cientos (616) de reacciones
y varios comentarios en apoyo de parte de sus seguidores. Incluso un comentario con
un requerimiento cualquiera como el realizado por el usuario Anibal A. Rodriguez que
perfectamente se lo podria direccionar de manera amigable recibe una respuesta
agresiva que también es apoyada por su ejército de trolls, que de igual forma obtiene

cientos (312) de reacciones y varios comentarios.

O0% 1781 Comentarios destacados ~
128 veces compariido 54 comentario

! Guido Fermin Con la de pizzas que tienen alla va
a querer la mierda de Uggis?

Me gusta - Responder - % 24 - 14 de marzo de

=~ Ugi's Pizza Con las putas que hay alla van
a querer a tu hermana??

Me gusta - Responder 2616

@azo de 2015 a las 4:58

“ Ver mas respuestas

Anibal A. Rodriguez Hagan pizza con salsa
celeste

Me gusta - Responder 31

=~ Ugi's Pizza Celeste no, pero dejala afuera
unos dias y te queda verde

Me gusta - Responder - €312 - 14 de

“» Ver mas respuestas

Figura 12. Referencia a las drogas, Ugi’s Pizza.
Tomado de (Facebook, 2019).

El espacio para las sugerencias o los comentarios no existente en absoluto y la
satisfaccion al cliente es toda una utopia, su comunidad esta llena de contrastes, los
fanaticos son mayoria y en ocasiones también trolean a los detractores de la marca, un
ejemplo claro de esto es la publicacién realizada por el usuario Mauro Heinrich el 19 de
enero, en la cual se manifiesta claramente su molestia y malestar por el servicio, pero

pese a que el comentario por parte de la marca fue algo modesta en comparacion a su
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estilo caracteristico, en conjunto con los comentarios de usuarios como Agus Coronel,
Bel Medina, Ivan Esra, entre algunos de los que dieron vuelta el asunto e invisibilizaron

la queja burlandose de su eleccion de cenar en Ugi’s. (ver captura en anexo E)

En muchas ocasiones la interaccion se dinamiza por la iniciativa de usuarios que
postean Unicamente con el &nimo de provocar y poder recibir tan creativas y coloridas
respuestas; como se evidencia en la publicacion realizada el 23 de enero por Lauti
Gonzales donde comienza realizando una queja particular acerca del sabor de la pizzas,
pero luego de una colorida discusion termina aceptando que ni siquiera es cliente y que
es seguidora fiel de la péagina Unicamente por en ambiente existente en ella,
textualmente su comentario final fue: “en realidad nunca comi en su pizzeria, pero me
encantan sus publicaciones y como le contestan a la gente y queria que me contenten
asi”. Una situacion tan peculiar, que se podria decir que se ha creado una relacion Unica;
para graficar mejor esto se adjuntan imagenes en el anexo E, con esta y algunas

publicaciones que respaldan esta afirmacion.

Resulta interesante descubrir que, dentro de la agresiva estrategia de comunicacién en
redes sociales que lleva a cabo, una de las cosas a destacar es que ha conseguido
transformar sus deficiencias o debilidades en atributos distintivos con los cuales se los
saca provecho a través de la mofa; como se evidencia en las publicaciones del 20 de
febrero y 25 de mayo de 2019, las cuales tuvieron miles de interacciones 1534 y 1326
respectivamente y como no es de sorprenderse cientos de compartidos y decenas de

cometarios; publicaciones que se las puede apreciar a continuacion.

Ugi's Pizza wosn  Ugl's Pizza
20 de febrero - % 25 de mayo - #

o

los saleros son para los caretas

Figura 13. Explotar debilidades Ugi’s pizza.
Tomado de (Facebook, 2019).
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Un dato particular que se ha obtenido es este caso, es que rompe con todo
planteamiento teérico conocido para gestionar la relacién entre la marca y su publico,
durante el proceso de observacién se ha podido corroborar que con su estrategia de
confrontacion, el lenguaje coloquial, el uso de modismos, garabatos y ofensas ha
logrado posicionarse en un segmento de mercado bastante popular que hoy cuenta con
una creciente audiencia que ya supera los 198,000 seguidores, con publicaciones que
en promedio general miles (entre tres y cinco mil) de reacciones, con cientos (entre 150
y 400) de comentarios de manera organica.

Algo que ha resultado notable deducir es que los factores demogréficos de su publico
objetivo son un componente clave que ha permitido el desarrollo de este agresivo
ambiente, que pese a la arrogante actitud del representante de la marca en Internet y
de la que en teoria seria una inadecuada gestién de la comunicacion digital por parte de
la marca, la que obviamente va en contra de todo prondstico, pero se le podido sacar
un gran provecho y generar resultados favorables. Pese a esto, y debido a la interaccion
organica obtenida seria il6gico sugerir un cambio de postura o tipo de relacién con su
publico; lo que si se recomienda es replantear el tono y el lenguaje manejado, evitar el
uso de vulgaridades u ofensas y preferentemente recurrir a humor negro o el doble
sentido con memes, gifs animados o emoticones personalizados para dar respuesta a
las publicaciones de los usuarios sin perder el estilo y dejar que la comunidad haga lo
suyo (que en este caso es tan colaborativa); como ya ha pasado en excepcionales
ocasiones, sefialando como ejemplo el tratamiento que se le dio en enero al post de

Mauro Heinrich (publicacién ya mencionada anteriormente con captura en anexo E).

3.3. Gestion de Contenido

Uno de los componentes de mayor importancia en la construccién de la imagen de
marca en internet, radica en generar contenidos de calidad y de relevancia para los
usuarios, quienes consumen, mencionan o recomiendan la marca a través de redes
sociales. Teniendo en consideracion que el mundo en linea se ha convertido en un
mercado extremadamente competitivo, obligando a las organizaciones a invertir tiempo
y recursos en la comunicacion en linea, para ser mucho mas creativas, auténticas y de
alguna manera afirmar los factores diferenciadores que les permite identificarse como
Unicas; mostrando mayor cercania con los usuarios para conseguir el posicionamiento

deseado.
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Si se pretende obtener resultados positivos, es fundamental que el contenido forme

parte de una planificacién previa, que vaya de la mano de la estrategia de comunicacién

y comportamiento digital, obviamente alineados a los objetivos globales de la marca; por

lo tanto, cada publicacién en los perfiles oficiales en redes sociales debe tener un

propdsito, contener informacion clara, ser original, y sobre todo satisfacer las

preferencias inmediatas del publico por encima del interés de promocién. Ademas de

gue el contenido debe ser distribuido en el momento adecuado, de forma que genere el

mayor impacto positivo posible y utilizando el canal mas apropiado (basado en un

diagndstico previo del publico), con la intencién de crear una relacion mucho mas intima

y personal con el usuario en redes sociales.

A pesar de que el principal propésito de la web 2.0
siempre ha sido el libre intercambio de ideas,
tampoco es que todo sea valido o permitido en
Internet, es importante cuidar el lenguaje, como
también no mostrar ningun tipo de parcialidad en
tematicas de contexto social, politico o religioso al
momento de realizar publicaciones desde los
perfiles oficiales, ya que influyen directamente en
el ambiente creado alrededor de la marca en

redes sociales.

Muchas veces las imagenes o el tono de los posts
pueden ser mal interpretados por los usuarios,
llegando a ser virales, con la posibilidad de
desencadenar una situacion adversa o crisis. El
monitoreo de reacciones y menciones de terceros
es una practica fundamental en el imaginario de

las comunicaciones digitales.

Hoy en dia los usuarios se han consolidado a tal
punto que han alcanzado mayor protagonismo,

basicamente por poder que han obtenido al ser

(¢
b

Gestionde - 4
Contenidos

©

Conectar con clientes
potenciales

Conocer a tu publico objetivos es funda-
mental para conectar con ellos a través del

marketing de contenidos.

-
Branding

Crear, generar y mantener una imagen de
marca para ganar visibilidad y mejorar el
posicionamiento web.

[

Crecimiento

Aumentar contactos y ventas a través de
una mayor interaccion con el cliente.

Figura 14. Gestion de contenidos.
Tomado de (adveischool, s.f.)

posible manifestar publicamente sus experiencias en linea. Ello ha obligado a las

marcas a manejar canales de comunicacién digital mucho mas controlados vy, en los
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peores casos, limitar algunas funciones en las redes sociales, como las

recomendaciones o comentarios.

Siendo una de las areas mas sensibles dentro del manejo del social media de cualquier
marca, la gestion del contenido en redes sociales no solo permite obtener resultados
que agreguen valor a la marca, al aplicarse correctamente, ademas, contribuye a

mejorar significativamente la relacién con sus publicos de interés o stakeholders.

3.3.1. Caso “Moteles Extasis”

El andlisis de este caso es de caracter exploratorio, por lo que se aplicado el método
etnografico con el fin de obtener informacion acerca del éxito organico obtenido a través
de la gestion de la comunicacion y el contenido en la web, enfocando el estudio con una

perspectiva en conjunto desde dos aristas:

e Indirecta: a través de la observacion externa o no participante dando
seguimiento activo durante seis (6) meses a las paginas oficiales de la marca en
Facebook, Twitter e Instagram, desde el 15 de agosto de 2018 hasta el 30 de
abril de 2019.

e Directa: a partir de la entrevista semiestructurada realizada por
videoconferencia el 25 de febrero de 2019 a André Giraldo (representante de la
marca en Internet) con un guion previo tomando como referencia las entrevistas
dadas en 2017, el 23 de enero para diario El Universo y el 25 de septiembre para
diario Expreso; para contrarrestar y/o corroborar la informacién obtenido en la

etapa documental y de observacion.

Es uno de los casos mas notables dentro del mercado local, porque ha marcado una
gran diferencia en cuanto la gestion de imagen y posicionamiento de marca en Internet;
es una de las paginas con mayor numero de seguidores en redes sociales, su
popularidad esta basada en el humor verde con doble sentido, pero sin caer en la

vulgaridad.

Al analizar la estrategia de comunicacion empleada en las redes sociales, es posible
confirmar el testimonio del equipo de creativos Soxial Studio que se encuentra atras de

todo el engagement obtenido, en la entrevista concedida al diario El Universo, donde



85

aseguran que la clave de su éxito estd en dar prioridad a las expresiones de los usuarios
y dejar de lado la comunicacion lineal o unilateral desde la perspectiva de promocion de

empresa, generando un didlogo entre amigos con los usuarios.

Su presencia en la web se establece principalmente en Facebook, con una actividad
paralela de impacto o interactividad similar en Instagram y Twitter que durante los
ultimos afios se ha logrado posicionar la marca en el top of mind de los usuarios
conectados, consolidando e incrementando su publico a tal grado que su audiencia ha
cedido de trescientos (300) seguidores a llegar a superar los cien mil (+100k) en

relativamente muy poco tiempo.

Aqui es posible evidenciar como la correcta gestion del contenido puede generar esos
insight de gran valor para la marca, logrando fidelizar y mejorar la relacién con sus
stakeholders, para de esta manera obtener resultados favorables o positivos, que
aporten de manera integral tanto al crecimiento corporativo, como a la consecucion de

los objetivos globales de la marca.

El community manager es un gerente de tu empresa en redes sociales, debes
averiguar a quién se lo das, de repente comunican algo mal y se malogra la
credibilidad de la compafiia; una mala publicacion puede dafar en segundos la
imagen que una empresa ha logrado afios en construir. (Giraldo, 2017,

eluniverso.com)

En la actualidad la mayoria de sus publicaciones facilmente consiguen un alto alcance
y llegan a ser virales de manera organica (sin inversion directa en publicidad), en
promedio tienen entre 700 y 1000 reacciones, cientos de comentarios (150) y cientos de
compartidos (300) que incluso migran a otras plataformas como WhatsApp o Messenger
desde las cuentas personales de sus seguidores; sin mencionar que ademas,
sobrepasan grandes limitaciones como la distancia o la ausencia fisica, alcanzando
miles de seguidores activos en ciudades donde ni siquiera existe una sucursal o

establecimiento afiliado a la franquicia.
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Esto puede evidenciarse en la publicacion realizada el 29 de abril 2019 la que recibié
1000 interacciones, 167 comentarios y fue compartido 906 veces; algo a destacar es
este post es la conversacion propiciada la usuaria Gabriela Zambrano Ayala donde
muestra su fidelidad con la marca e incluso etiqueta a una amiga recalcando que lo hace
para conservar su insignia de usuario destacado, lo que genera una dindmica bastante

interesante entre la comunidad.

@ @ Top Contributor

Gabriela Zambrano Ayala Mayra
Montalvo ya comento para no perder mi
insignia & & @

e @ Top Contrbutor

Tatiana Rosado Christian Femnandez
Miligevié tu q eres veterinario
Me gusta - Responder - 1 d L

 Top Contributor

£

MariGaby Mosquera Con los ojos salidos
de satisfaccion bien jajajajaja

Me gusta - Responder - 2 d O
% 6 respuestas

Angie Sabrina Pefiaherrera Bianca
Renata JAJAJAJA JJA MI KOOK XD

©

Me gusta Responder 1d
% 1respuesta
q@ Steffy Yagual Alexis Alvarado
iajajajajajajajajajajajaijajajajjajajjajaja
Me gusta - Responder - 2 d L
vs Alexis Alvarado Como pug no
porque después la pateo xddd
Me gusta - Responder - 2 d
@  steffy Yagual Por eso pues, déjala

muerta * a eso me referia
%

Me gusta - Responder - 2d

Figura 15. Gestion de contenido Moteles Extasis.
Tomado de (Facebook, 2019).

Al tocar una tematica bastante sensible y todavia tabu en algunos sectores del pais, la
creatividad y el sutil tratamiento del contenido se han convertido en sus armas mas
poderosas tanto para el posicionamiento de marca, como para estimular el dialogo y la
interaccion con sus seguidores; aqui cabe mencionar que el toque femenino de Erika
Sanchez como parte del equipo creativo (Soxial Studio) ha logrado ese equilibrio en el
tono de la comunicacién y el contenido, que desde el planteamiento de su lema:
“siempre es un placer”’, que se lo usa y refuerza en casi todas sus publicaciones, el
abordaje sutil de los tépicos sexuales atenuados con humor o doble sentido es
recurrente y se podria afirmar que esa es la clave en la que se sostiene practicamente

toda la dindmica de la marca en Internet.

Su audiencia se mantiene fiel e interactia constantemente, de modo que permanecen
activos compartiendo y comentando todo el tiempo, en algunos casos exclusivamente
con la intencibn de mantener su insignia destacada, teniendo en cuenta que los

comentarios mas notables proceden de mujeres, y no precisamente de cuentas falsas
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o fake como suele ser comun en la red, si ho personas reales que agregan interés y

dinamismao.

Esto se logra evidenciar en la publicacion por el dia del trabajo el primero de mayo de
2019, con el comentario realizado por la usuaria Kelly Salazar Valarezo “solo comento
para mostrar mi insignia” obteniendo 16 reacciones y generando la interaccién de Ceci
Alvarez que incluye la etiqueta de Genesis Sacancela, lo que promueve una
conversacion con varios posteos (ver captura en anexo F); cosa que no es tan facil de
conseguir si se compara con el contenido de otras paginas similares e inclusive con
otros post de esta misma pégina, lo que revela que realmente se esta logrando es

conexién y engagement con el publico.

Resulta importante mencionar que el cuidado y nivel de detalle que se maneja en la
linea gréafica de esta pagina es destacable, algo que se refleja en practicamente todas
sus publicaciones; con certeza es posible decir que es uno de los pocos perfiles de
marca ecuatorianos que mantiene un equilibrio visual a nivel global; es decir en términos
generales conservan un mismo estilo es aspectos como disefio, composicién, tipografia,
cromatica; entre algunos de los elementos parte del contenido que van en armonia y
conservan relacion entre ellos; como puede observarse en las nueve (9) publicaciones
consecutivas realizadas diariamente durante el periodo del 16 al 24 de marzo de 2019

que se han tomado como referencia 'y se muestran a continuacion.

JU CUELLD
FUE HECHO

EN EXTASIS

AGARRAR

2Ca. . .

Figura 16: linea grafica moteles éxtasis.
Tomado de (Facebook, 2019).
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Otro dato interesante que se ha podido obtener durante la observacion es el atinado uso
de las fechas icdnicas, acontecimientos importantes y feriados para generar contenido
de calidad que promueva la interaccidén organica y la viralizacion sin perder relacion con
la tematica manejada y a pesar de que en muchas de estas actividades no exista un
vinculo aparente, como observarse en las publicaciones de las fiestas de guayaquil,
semana santa o viernes 13 (algunas capturas en anexo F), entre algunos de los post

gue respaldan esta afirmacién y se los detallan en la siguiente tabla.

Tabla 32.
Publicaciones con gran interaccién en acontecimientos sin relacion aparente.
ACONTECIMIENTO FECHA eI B

Fiestas de Guayaquil 25 de julio 1600| 232| 1800
Semana Santa 15 de abril 665 63 492
Viernes 13 13 de septiembre 1200| 114 939
Fotografia de la Nasa 10 de abril 2100| 170| 2000
Apertura publica del Area 51 31 de julio 1300 216 722
Temblor 22 de febrero 759 48 712
Navidad 25 de diciembre 321 10 185

Tomado de (Facebook, 2019).

Se ha identificado otra particularidad que es importante destacar resultado del proceso
de analisis de este caso, es como segun el tipo de post que se realice existe una
marcada diferencia en la acogida de sus seguidores, mientras que publicaciones con
lenguaje coloquial, mostrando cercania con el publico, asemejando una conversacion
entre amigos, pueden generar alto trafico y mantener activa la presencia de marca; al
contrario publicaciones promocionales con anuncios publicitarios 0 mensajes netamente
comerciales para difundir productos o servicios, con dificultad logra ser atractiva o puede
despertar el interés de los seguidores, cosa que se refleja en el nimero de recciones y

comentarios generados en cada publicacion.

A continuacién, se muestra una tabla comparativa en la cual se puede ratificar la
respuesta del publico a partir del tipo de contenido y para ser lo mas objetivo posible se
ha tomado como referencia publicaciones situadas en un contexto similar, en cuanto la

tematica y fecha de publicacion (algunas capturas en anexo F).
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Tabla 33:

Respuesta del publico segun el tipo de contenido.

CONTENIDO DE CALIDAD _ PROMOCION |
Tematica | Fecha | | @ | & | Tematica | Fecha |74 Q [N
Frase 5de Copa 8 de
ecuatoriana | diciembre 398 | 437 393 | libertadores | diciembre 6| 0| 1
Situacion 11 de Campeonat |8 de
tipica diciembre 1500| 194| 1700 | o nacional diciembre 4| 2| 1
Alvaritoenel | 15 de 3x2 en 9de
huracan diciembre 539 91 764 | cervezas diciembre 6| 0] O
Canasta 17 de Habitacione |14 de
navidefa diciembre 411 35 451 | s en Portete | diciembre 36| 6| 3
Habitacione
Bird box 3 de enero 1200| 186| 1500|sen Duran |4 de enero 28| 0| 3
humor 7 de enero 796 85 776 | Gift cart 8 de enero 1| 0| O
Descarga la
Dragén ball |14 deenero | 1200| 169| 1900 | app lldeenero | 14| 3| 3

Tomado de (Facebook, 2019).

Dadas las consideraciones anteriores es posible decir que la marca lleva una adecuada
gestion de la comunicacién digital, logrando resultados organicos envidiables, la
inversion en publicidad es practicamente nula; el manejo de los elementos que
componen su discurso como el tono, lenguaje, arte gréafico guardan el equilibrio que ha
marcado la diferencia, lo cual se cree es la clave del posicionamiento e interaccion
generados; el Unico cuestionamiento que se podria hacer es que el habito de replicar el
mismo contenido y en el mismo formato en Instagram y Twitter no logra igualar el
impacto logrado en Facebook; dado que al ser plataformas que proponen una dinamica

diferente requieren un tratamiento diferente lo cual los usuarios son susceptibles.

3.4. Uso de Influencers

Es posible definir a los llamados influenciadores o influencers, como aquellos individuos
que cuentan con una audiencia numerosa, por lo tanto, gozan de cierta presencia,
popularidad, credibilidad y reputacion en redes sociales; de tal manera que han ganado
alguna influencia acerca de una tematica en concreto entre sus seguidores o
suscriptores. Es claro que son las celebridades del Internet, pero realmente pueden

agregar algun impacto en las campafas de posicionamiento de marca.

Hoy en dia las nuevas dinamicas de consumo implicita en la sociedad moderna y la
forma en cémo los usuarios estan interactuando con las marcas en Internet, hacen que

cada vez valla tomando mayor relevancia y l6gica al momento de incluirlos dentro de la
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planificacion en la comunicacion digital de las organizaciones, especialmente en la

gestion de imagen de marca o para promover algan producto o servicio.

Ante la significativa visible reduccién del impacto por parte de los medios
convencionales y la publicidad tradicional, el tema de gestionar referencias a través de
estos nuevos lideres de opinion cabra sentido, por considerar que pueden contribuir al
posicionamiento de marca, en la actualidad es muy comdn recurrir a opiniones o
recomendaciones en linea antes de consumir o adquirir un producto o servicio, “Tanto
es asi que una opinién positiva hacia un producto o un servicio de un usuario en redes
sociales puede hacer que se le dé un pequefio empujon a aquel cliente potencial que
esta indeciso a la hora de hacer la compra” (Villarejo, 2018, 40defiebre.com). Con fingida
naturalidad, los influenciadores dan testimonio del uso de un producto o servicio, 0

sencillamente lo recomiendan.

De acuerdo con lo asentado en el estudio, Unleash the power of influencer content,
realizado por la agencia TaplInfluence, la mayoria de los internautas tiene mucha mas
confianza en los rostros o contenidos generado por iguales y el Word of Mounth (WOM)
que en el branding corporativo en Internet o técnicas anticuadas e intrusivas de la
comunicacion tradicional; que lamentablemente es posible verlas con mayor frecuencia

en las plataformas online como por ejemplo “YouTube”.

Parte del éxito que han conseguido estos personajes al promocionar marcas, sin
mencionar su popularidad, sus numerosos seguidores, el alcance o el trafico; se debe
al excesivo ruido existente en la red, por lo que han sabido funcionar como filtro a toda
la sobrecarga de informacién que nos rodea, con la facilidad de poder llegar a un publico
especifico de manera inmediata y con mayor impacto.Ttomando en cuenta que “El 70%
del engagement de las marcas, proviene del trabajo que se hace con influencers”. (Alt,
2017, DirCom Adidas) no hay que desvalorizar el potencial que pueden llegar a tener en

sectores especificos o publicos especializados.

Es de sustancial importancia mencionar que no todos los influenciadores encajan
correctamente con una marca en particular y por ende con la estrategia de comunicacion
digital detras de ella; el peor error seria elegir de manera arbitraria como embajador de
marca a un influenciador con base en su popularidad (trafico, reproducciones o

audiencia numerosa); al contrario, es necesario es necesario empezar a identificar a
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aquellos personajes acordes y atender a la posible congruencia en cuanto a los valores

corporativos y objetivos globales de la marca.

Definitions - Five Categories of Influencers

& o 06

Professional
Occupational

An Individual who An Individual The ‘everyman’ of Individuals, who by An individual
shows support for, remunerated by or influence, Citizen definition of their whose name
pleads the case of otherwise allled’ Influencers are Job function, are In recognition
ordefendsabrand,  withabrand or otherwise average the position to commands a great
cause, product or cause; thelr actions people who have Influence others deal of public
service while are, In some greater than directly through fascination
remaining formally manner, endorsed average likelihood their authoritative (‘celebrity status)
unaffillated withthe by the brand with to Influence though  or instructive and has the ability
brand and an acknowledged their social network  statements to use thelr status
unremunerated and transparent to communicate
affiltation that Is with broad effect

mutually beneficial
Figura 17. Tipos de influences (ver traduccién en anexo C).
Tomado de (WOMMA, 2017).

A pesar de que a nivel internacional existen innumerables casos de éxito de marcas que
han recurrido a influenciadores como su principal canal de promocién, en el mercado
local hay ejemplos negativos de marcas que recurrieron a influenciadores por su
popularidad, siendo lo recomendable evaluar con mucha minuciosidad si el personaje
escogido realmente agrega valor a la marca y no por su posible congruencia con la

marca y el producto.

3.4.1. Caso “Frutaris”

Al igual que el caso anterior para abordar el andlisis de este caso se aplicé el método
etnografico, se realiz6 un trabajo en conjunto entre la observacion no participante dando
un seguimiento activo durante la implementacion de la campafa influenciaris desde el
14 de enero al 14 de abril (90 dias) y la entrevista semiestructurada via videoconferencia
a Andrea Lecaro, jefe de marketing y publicidad de CBC, representante de la marca

“Frutaris”

Es claro que un embajador de marca no puede ser cualquiera y como se lo ha
mencionado anteriormente el influencer elegido técnicamente debe promover la
interaccion organica con relacion a la marca, pero en este caso en particular al parecer
se han dejado llevar por la tendencia y escoger el mas popular, obligando a invertir en

promocién pagaday la inclusién de promociones y premios por compartir para conseguir
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el crecimiento acelerado de seguidores, pero al contar con personajes practicamente

desconocidos la marca ha sido por completo invisibilizada por sus iguales en Internet.

Al contar con mdltiples individuos involucrados con la marca (24 en total) y al integrar
al publico joven como parte de su estrategia de WOM se ha tratado de posicionar el
branding corporativo de manera masiva principalmente en Instagram y Youtube con los
llamados “influenciaris”, teniendo la clara intencién de promover el consumo de la bebida
en ese nicho de mercado; pero que pasa cuando la interaccion organica es
practicamente nula y con suerte las publicaciones llegan a causar alguna reaccion
relevante y mucho més all& de generar presencia de marca en Internet o alguna
interaccion importante. fue todo lo contrario y lo que se logro fue saturar de ruido el
posicionamiento entorno a la marca e incluso han tenido que recurrir a publicidad

pagada para intentar lograr el impacto o la visibilidad esperada.

A continuacion, se puede apreciar una captura de la gran cantidad de individuos
involucrados en la campafia Influenciaris, obtenida a través de la plataforma InstaSlalker
el 6 marzo de 2019.

Para ser #influenciarisecuador Espero poder #influenciaris Chicos apoyen para el Lista para ser influenciaris J
hay que hacer cosas mas mivideo y tenersus v ... nf iarisecuador con 8 #

#darks si ... @frutaris @ @®® vamos ...

aseosaYaPasoDeModa

#o# %

¢Cuando tomar un frutaris? En Hola chic @s estoy participando FRUTAMENTE REFRESCANTE @ Estan viendo a la siguiente
cualquier lugar y cualquier en un casting realizado por ® Esta es mi foto para el 2do #influenciarisperu de @frutaris
momento. ... @frutaris ... !Estoy ...

Figura 18. Influenciaris.
Tomado de (InstaStalker. 2019).

El uso de varios personajes en su mayoria desconocidos por los seguidores de la marca
en Internet, mas que una acertada estrategia de posicionamiento mediante referencias,

provoco un exceso de ruido y las pocas reacciones conseguidas mediante publicidad
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pagada mas parecen criticas de detractores, ademas que el 50% de los comentarios
son de parte de la marca tratando de justificar el uso del personaje; para esto se hace
referencia a la publicacion de 11 de marzo que incluye al influencer @_.tony (Anthony
Castro) la que obtuvo 1000 reacciones 63 comentarios y 13 compartidos, como también
el post del 6 de marzo que incluye al influencer @shadow_ec, el cual alcanzo 1100
reacciones, 41 comentarios y 18 compartidos; mostrando en la siguiente tabla el tipo de

comentarios recibidos.

Tabla 34.
Comentarios de usuarios campafa #influenciaris
USUARIO FECHA COMENTARIO
G“'”e”‘ﬁo Escobar 11 de marzo | Y quien se supone que es?
Baquerizo
Martin Ruiz 11 de marzo | Cual talento?
Bonzo Vanty 11 de marzo | Menuda estupides
Luchin Zamora 11 de marzo | No gracias
Jandrew Suarez 11 de marzo | Quien?
Kenny Londofio 11 de marzo | Influencers? Guambras caca
David Mendes Cabello 6 de marzo E_stq muy simple nada creativo buack
siguiente

SO SIS e 6 de marzo |Y ese quién es?

Miranda
Jorge Eduardo Procel 6 de marzo |Y ese quién es? X2
Andy Rose 6 de marzo | Mmmm chch

Tomado de (Facebook, 2019).

Una situacion que llama la atencion en este caso es la desesperada busqueda del
hashtag o etiqueta tendencia en redes sociales, han pasado por una infinidad de
variaciones o cambios sin ningln éxito; lo que evidencia la falta de un diagnéstico previo
para la acertada gestion de la comunicacion digital y el posicionamiento de marca en
Internet, sin mencionar el andlisis de la situacion inicial o la segmentacion de publicos
como para pretender resolver mediante la comunicacion las preferencias y
requerimientos planteadas por los usuarios en las plataformas digitales donde la marca

se ve relacionada oficialmente.

En la siguiente tabla se muestra como a pesar de la permanente inversion publicitaria y
de contar con una comunidad que supera los dos cientos mil (+200M) seguidores, la
frecuencia de las publicaciones y la calidad del contenido con dificultad logra llamar la

atencion o conectar realmente con los usuarios, generando muy poca interaccion.
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Tabla 35.

Reacciones de los usuarios campafa #influenciaris

INFLUENCER FECHA ]ﬁ Q m
@manuelaintriago 27 de marzo 371 30 3
@jaquisilvae 5 de marzo 316 6 1
Chica frutaris 8 de marzo 9 1 4
@romina.law 19 de marzo 745 107 16
@influenciaris 14 de febrero 11 0 0
@yakitateinforma 26 de marzo 449 24 4
@dracarys 14 de abril 22 0 0

Tomado de (Facebook, 2019).

Aunque es evidente que la implementacién de esta campafia se ha ejecutado
paulatinamente llevando una aparentemente planificacion previa y més alla de que los
numeros de la inversion publicitaria puedan reflejar un gran alcance; al analizar este
caso es posible decir que no se ha diagnosticado correctamente los publicos de interés
o stakeholders, por eso el feedback recibido.

Elegir de decenas de individuos como embajadores, sin que estos tengan alguna
relacién con los valores y objetivos de la marca, refleja una gestion de la comunicacion
acelerada con acciones y procesos que lamentablemente se pueden definir como
desesperados, que en su afan de posicionamiento se enfocaron en la busqueda de likes

y respaldo en base a métricas; mas que una conexion real o engagement con el publico.

Se recomienda optimizar el uso de recursos y encaminarlos hacia el desarrollo de
contenido de calidad para generar una relacién favorable para marcay sacarle el mayor
provecho posible a esa comunidad que al dia de hoy sobrepasa los dos cientos mil
(+200M) seguidores.

3.4.2. Caso “Pompis”

Se ha escogido este caso por su repercusion mediatica, donde el individuo, aunque
famoso por su presencia en television, no tenia ningun tipo de relacién con el producto,
target o mercado objetivo, por lo que, lo Unico que se pudo generar fue polémica e
impacto negativo a la reputaciéon e imagen de la marca y por como a partir de una

pequefia accion en redes sociales, supuestamente planificada recibe como reaccion el
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rechazo y una gran presion ciudadana que en horas se trasladé a los medios

tradicionales desatando una crisis que afecto directamente a la marca Pompis.

Para abordar el analisis de este caso se optd por el método ethografico, mediante la
observacién no participante, durante la ejecucion de la campafia madres 4x4 de la
marca Pompis; dando un seguimiento activo de 21 de mayo al 21 de julio de 2018
principalmente al perfil en Facebook del influencer Bratt murgueitio desde donde se
realizaron las publicaciones y la consecuente repercusion en medios tanto digitales

como tradicionales.

Polémica campafia de presencia de marca pone en crisis la reputacion e imagen de la
marca Pompis y su representante Zaimella por la viralizacion de un video sobre madres
4x4 por parte de su desacertado influencer desata graves criticas por parte de mayoria
de la ciudadania e incluso se toman acciones legales por algunas organizaciones

sociales (ver captura en anexo G).

Toda una controversia causada a partir de una publicacién del 21 de mayo de 2018, del
video musical de una cancién al estilo trap, denominado “Me molestan estas mamas”
con el chico reality Bratt Murgueitio (ex combate) como protagonista; bebido a que la
campafa emprendida con el video ofende y ataca directamente a uno de sus publicos
prioritarios, "las madres solteras" desencadena de forma masiva duras criticas contra la
marca estrella Pompis de la productora Zaimella, a tal punto de causar toda una
polémica mediatica saturando los programas de farandula que inclusive la Asociacion
Ecuatoriana de Bienestar Infantil (AEBI) present6é una denuncia formal ante la fiscalia,
la cual actualmente se encuentra en proceso, donde el intérprete de este video esta

siendo investigado.

Video de
exintegrante de
'reality’ es

DENUNCIADO

por discriminatorio.

Figura 19. Influencer (Brat Murgueitio).
Tomado de (Diario la Hora, 2019).
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La marca guardé silencio y pese a que la ciudadania y los medios exigian una respuesta
por parte de la marca; finalmente luego de evadir durante semanas emitir un
pronunciamiento oficial, la agencia de publicidad que fue contratada para la campafia
se vio en la necesidad de ofrecer respuestas a la ciudadania, donde afirmaron que el
video era el inicio de una serie de acciones en apoyo a las madres 4x4 y a través de los

voceros Andrés Seminario y Sergio Cisneros manifestaron lo siguiente:

El consumidor compra el beneficio concreto que le da el uso, posesion o
adquisicion de una marca determinada y ese beneficio viene en términos
funcionales y emocionales; una marca cualquiera, que hace conciencia, que le
preocupa un problema de la sociedad, a mi como consumidor no me resuelve el

por qué la compro. (Seminario, 2018)

El cliente nos solicité algo que vaya mas alla de la campafia. Ellos mismos
sintieron que debian abordar, de manera descriptiva una causa social; querian
crear un alto impacto en la sociedad para conciencia sobre la situacion en la que

viven estas mamas. (Cisneros, 2018)

. N :
Jd o - ’

SBRATT: PIDODIS CULPAS SIES
QUE OFENDI A AUGUIEN?

Figura 20: Polémica mediatica caso pompis
Tomado de (fuull farandula, 2019).

Un embajador de marca no puede ser cualquier persona, independientemente de su
popularidad, y como se lo ha mencionado anteriormente, el influencer debe afirmar la
relacion del publico con la marca. En este caso es claro que se cayeron en la tentacion
de escoger al mas popular.
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Hay que aceptar que el poder anénimo que tiene la gente comudn en redes sociales en
la actualidad a llegado a tal punto que las agencias han marcado toda una tendencia en
tratar de disfrazar como organico la inversion publicitaria en las campafas de
posicionamiento de marca, para que en cierto momento, segun lo planificado, se
muestre a la marca como la solucion del problema anteriormente planteado; pero en
este caso para generar la deseada interaccién organica fue emitido un mensaje, tan mal
estructurado que lastimd la sensibilidad del publico, manejando una comunicacién que
no resuelve en nada los requerimientos planteados por el consumidos; pero en su lugar
lo Unico que ha logrado es acumular rechazo “todo en la busqueda de la originalidad”
sin importar sobre quien tengan que pasar para impulsar esas visualizaciones, que por
lo general casi nunca se convierten en transacciones exitosas y aqui particularmente ni

siquiera en un insight que genere valor para la marca.

Siendo positivo, esto ha revelado que el publico ecuatoriano todavia responde de
manera critica ante algunas situaciones y no ha sido totalmente adiestrado o educado
por los pseudo-gurls de la gestion de imagen de marca, como también que desde el
punto de vista creativo “Si no nos atrevemos, no nos equivocamos. Y Si no nos
equivocamos, nunca aprenderemos” (Maruri, 2018, Insinghts.la). Entonces si como
agencias no se mejora, la gestion de imagen de marca localmente no crece y eso
condenaria a un eterno manejo de una comunicacibn mediocre dentro las
organizaciones en el Ecuador; lo que refleja que alin queda mucho por aprender en este

camino de la comunicacion y la gestién de intangibles a través de Internet.

Entonces queda la duda si los llamados influenciadores o embajadores de marca en
Internet han conseguido ser efectivos en el mercado local, y si a los expertos
encargados de la gestién de imagen de marca realmente les interesa la percepcién del
consumidor o simplemente el afan de promocion tiene mas valor que la reputacion y la

credibilidad para las empresas locales.

Cabe mencionar que este caso se ha evidenciado que se ha obviado por completo
algunos procesos como el diagnostico o el analisis de stakeholders, por lo que es posible
decir que la marca lleva a cabo una escasa planificacion de la comunicacién digital,
como una nula preparacioén para situaciones adversas y una errénea e inadecuada
respuesta ante la crisis. Aqui en particular, basado en las métricas se podria asegurar
que uso de storytelling, hubiera funcionado mejor, siendo la herramienta mas apropiada

para generar cercania y engagement con el publico.
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4. RECOMENDACIONES Y HERRAMIENTAS PARA UNA CORRECTA
PLANIFICACION DIGITAL

La importancia de la planificacion estratégica del comportamiento y contenido digital en
las organizaciones radica en la intencidn de mejorar los procesos de comunicaciéon en
la presencia corporativa online y gestionar el capital intangible como la imagen de marca
en un mercado en expansion con es Internet. “Las organizaciones modernas no se
pueden limitar sélo a la divulgacion de los productos o servicios. Necesitan identificarse
ante un publico consumidor cada vez mas exigente” (Krohling, 2015,
destinonegocio.com). Ademds, desarrollar y planificar estratégicamente la
comunicacion fortalece la relaciébn entre la marca y sus puUblicos de interés o

stakeholders.

Como ya se ha mencionado anteriormente una de las claves con que las empresas han
logrado obtener sus objetivos, ha sido con la planificacién estratégica de la
comunicacion, encaminando sus recursos en generar vinculos a través de experiencias
enriquecedoras entre la marca y sus stakeholders; de tal manera que contribuyan a la
construccién de la imagen y a la gestion de la reputaciéon de la marca en Internet.En
principio, para el planteamiento estratégico y planificado de la comunicacion digital
enfocado en la construccion de la imagen corporativa como marca en Internet, se tomara
como referencia la postura de Costa (2012) donde propone una comunicacion horizontal
con relaciones bilaterales, manejandola de forma integral y multidisciplinaria, desde una
perspectiva global basada en 3 pilares, lo que en el contexto del imaginario digital no es

diferente:

e Comunicacion Interna: para que los colaboradores se fidelicen con la marca y
se empoderen de sus actividades, creando un ambiente laboral amigable que
contribuya al crecimiento corporativo y de cierta forma “para influenciar
sistematicamente el conocimiento, las actitudes y los comportamientos de los
empleados actuales, fomentando su participacion y ayudando a generar

cambios”. (Elorriaga, 2018)

e Comunicacién Corporativa: “La comunicacion empresarial es una parte
integral del éxito general de la compania” (Elorriaga, 2018), es importante para
mejorar las relaciones con la opinién publica y los grupos de interés, generando

un clima favorable para la marca.
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e Comunicacion Comercial: usualmente aqui es donde se aplica directamente
las técnicas de persuasion para promover la compra, incrementar las ventas y

para gestionar la presencia de marca o branding corporativo.

Perfeccionar los procesos de comunicacion corporativa en las marcas del mercado local
es cada vez mas relevante y significativo en el contexto de la sociedad contemporanea,
debido a que la competencia se diversifica cada dia y el publico maneja diversas fuentes
y canales para obtener informacion sobre la empresa, por lo que es imprescindible un
estratégico manejo de la comunicacion digital tanto a nivel interno como externo para

establecer una dindmica de crecimiento favorable para la organizacion.

Los actores sociales en su necesidad de interaccién construyen un sistema de
relaciones, en donde el grado de complejidad depende de la cantidad y calidad
de eventos, personas y situaciones involucrados. Para disefiar un entramado
informativo el cual tenga como fin lograr conexiones exitosas, es necesario

planear una estrategia de comunicacion. (Arellano, 1998, razénypalabra.org)

Hay que tener claro que todos comunican, todos tienen algo que decir y todas las
acciones emiten un mensaje, incluso el silencio transmite su significado, y “Si bien es
cierto que el funcionamiento interno de una institucion repercute sobre su proyeccion
externa ante todos los actores sociales, no es menos cierto que sucede lo mismo a la
inversa” (Lozada, 2005, p. 364). Es evidente entonces, que no hay que desvalorizar

ninguna actividad en la intervenga la empresa, aunque parezca insignificante.

Teniendo en cuenta que dentro de la sociedad moderna tanto la forma de cémo la
informacion es transmitida, como la forma de interaccion humana estan cambiando, es
comun hoy en dia “La mediacion de las nuevas tecnologias, en contra de lo que podria
pensarse en un primer momento, ha humanizado nuestros sistemas de comunicacion
actuales, situando de nuevo a las personas en un lugar primordial de la comunicacion
empresarial”’. (Costa, 2005, p. 545). Haciendo referencia al poder de los usuarios en
Internet y como el uso de la Web 2.0 y las redes sociales pueden ser de mucha utilidad
como una herramienta de gestion que permita acercar a la marca con sus publicos de

interés o stakeholders de una marera mucho mas agil, eficiente y con un costo minimo.

En consecuencia, se ha identificado algunos de componentes claves, con los cuales se

propone servir como guia en la planificacion estratégica de la comunicacion digital, como
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también en la ejecucion de tacticas y acciones para en comportamiento en Internet,
especialmente dirigidas a la construccion y fortalecimiento de la imagen corporativa

COmo marca.

4.1. Diagndéstico

Lo primero a tomar en cuenta en la planificacion de la gestion de imagen de marca y de
la comunicacién corporativa en Internet, es el analisis, ya que mediante este podremos
identificar correctamente los intereses y necesidades tanto de la marca como de sus
stakeholders; teniendo en cuenta que un inapropiado manejo de la comunicacién se
convierte en una enfermedad silenciosa normalmente subvalorada por la ausencia de
sintomas, pero que con el tiempo se podrian convertir en situaciones adversas, que en
muchos de los casos tienen consecuencias irreparables para la imagen, credibilidad o

reputacion corporativa.

La planificacion de la comunicacion digital y la O \ DIAGNOSTICO EN
gestion de imagen de marca en Internet deben COMUNICACION
(1
establezca prioridades, preparacion de portavoces @S

OBJETIVOS més apropiados.

Quéesloquevasa

y colabores como embajadores de la marca

potenciando su capacidad de difundir los mensajes L,”,‘;‘:,?.?;;&L“_/-\
favorables para la marca de manera organica,; / )

“Identificar en ddénde esta una organizacion, a / ( P

donde quiere llegar y como lo va a hacer, es en DIA(}NOSIICO

esencia lo que un proceso de planeacion

plantearse a partir de una investigacion exhaustiva

gque evalué todos los posibles escenarios,

2¢Dénde estamos y hacia
estratégica implica” (Aljure, 2018, p. 3), ademas dénde vamos? /

gue, es importante incluir el analisis o la ~
ESCUCHA TODAS TEN EN CUENTA

investigacion préacticamente en todos los procesos LAS VOCES LA CULTURA

. .z . IDENTIFICA NO
de comunicacion; ya que mediante esta podremos FREEGSEEERE o

los actores.

FORTALEZAS SINO

mantenernos enterados de la interaccion generada & RS

por los stakeholders y evaluar la respuesta de los

usuarios constantemente con el fin de evitar poner = ‘ _
Figura 21. Diagnostico.

en riesgo la filosofia corporativa. Tomado de (ab Comunicaciones
2018).
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El andlisis inicial ocupa un papel fundamental dentro del desarrollo estratégico de la
comunicacion digital y la gestion de imagen de marca, por lo que, precisar la situacion
inicial, medir el mercado y analizar el comportamiento de la competencia se convierten
en factores de vital utilidad que en conjunto con las herramientas tradiciones como el
analisis PEST o DAFO nos permiten tener una vision panoramica al momento de
plantear el camino a seguir para la marca y de esta manera tomar decisiones mas

acertadas.

4.1.1. Analisis de situacion inicial

En primera instancia, para una exposicion y posicionamiento eficiente de la imagen de
marca en Internet, lo recomendable es realizar un diagndstico integral sobre la situacion
actual de la marca, para de esta manera, con un margen de error minimo, plantear
estratégicamente acciones de comunicacion encaminadas a la gestion y fortalecimiento
la imagen corporativa como marca y sobre todo mejorar la relacién con sus publicos

prioritarios.

e Analisis Externo

Entorno: Para que a una marca le sea posible obtener una ventaja competitiva en el
mercado, debe mantenerse alerta y analizar permanentemente los cambios que se
producen en su entorno, como también gestionar atinadamente sus acciones y
estrategias, teniendo en cuenta todas las variables y las posibles alteraciones que
generen impacto en el desarrollo de la imagen corporativa como marca; es decir, es
todo aquello que son ajenos al control corporativo y se trata del conjunto de elementos

en los que la marca se ve afectada directa o indirectamente.

-

Tecnoldgicos — e Econémicos

Proveedores Clientes
Mercado Banco
Competidores Comunidad
- Gobierno
Politicos Sociales
Internacionales

Figura 22. Entornos de la empresa.
Tomado de (Renata Marciniak, 2018).
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e Macroentorno: es el grupo de factores que determinan el funcionamiento y
desarrollo de la marca, como por ejemplo el ambiente politico, legal, econémico,
social, etc. La gran influencia que ejerce el macroentorno en las marcas es de
fundamental importancia en la planificacion de la comunicacién digital,
especialmente al momento de enlazar el analisis con la estrategia, tacticas y

acciones que permita el crecimiento y desarrollo deseado de la marca.

e Microentorno: se compone por los escenarios y las condiciones en que la marca
se desenvuelve; es decir, son todos aquellos factores que intervienen en su
logistica y la capacidad de satisfacer las necesidades de los usuarios o
consumidores; que de cierta forma limitan su forma de actuar y en consecuencia
la toma de decisiones dentro de la planificacion estratégica de la comunicacion.
“Las empresas pueden influir en el microentorno, pero la fuerza de su influencia

vendra determinada por su poder en el mercado”. (Renata Marciniak, 2017).

Sector: Aqui se realiza lo que comUnmente se conoce como investigacion informativa
para conocer el ambiente en el cual interactla la marca y que de alguna manera causa
impacto en su funcionamiento, “un analisis riguroso del sector es fundamental para
identificar nuestra ventaja competitiva, reconocer a nuestro cliente potencial vy
desarrollar las estrategias empresariales necesarias para que nuestro producto o
servicio tenga una oportunidad en el mercado” (Garcia, 2016). Se plantea la busqueda
de las caracteristicas y comportamientos de clientes, proveedores y competencia que

definen o describen el sector.

Se analiza toda la actividad relacionada con la marca, cuéles son los productos y/o
servicios de las empresas o marcas del sector con la misma actividad, se definen
factores que identifican o diferencian una marca de otra, como también la forma de
relacionarse de las otras marcas con sus publicos de interés, ranking reputacional y
financiero, productos sustitutos, forma de distribucion del contenido de las marcas
semejantes, identificar actores de relevancia, evaluar el nivel de interaccion de los
usuarios y la presencia de marca real en internet y redes sociales; son algunos de los
factores de analisis de mayor valor al momento de identificar las particularidades que
definen el sector y serdn de mucha utilidad en la planificacion estratégica de la

comunicacion digital.
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Mercado: Se debe examinar a profundidad la naturaleza, estructura y caracteristicas
del mercado, en principio se estudia la oferta y demanda, asi como la evolucién de la
competencia, percepcién, necesidades, intereses, motivaciones y habitos de consumo
de los usuarios o stakeholders; es de suma importancia cuantificar el mercado potencial,
en el caso digital establecer la plataforma ideal para el posicionamiento de marca,
segmentar al publico o establecer nichos de mercado calculando su potencial, con el
objetivo de evaluar la viabilidad de la campafia de social media y aportar conocimientos

o informacioén valiosa para desarrollar y mejorar la presencia de marca en Internet.

Hay que tener claro que el mercado es una entidad cambiante y en constante evolucién,
por lo que es importante realizar este analisis de manera habitual, conservando una
escucha activa en redes sociales y las plataformas en las que la marca interactla,
evaluando menciones y términos asociados; hoy dia la tecnologia ofrece herramientas
de gran utilidad donde es posible obtener informacion de calidad de manera inmediata,
con la veracidad de instituciones de gobierno o de gran prestigio como: SRI, Super de
Compafias, Ekos, Hootsuite e incluso Google permite guardar el contenido y la
busqueda acerca de nuestros competidores, pudiendo actualizar la informacién cuando

sea necesario.

e Analisis Interno

Aqui se describe, recopila y examina toda la informacién generada internamente con
relaciéon al producto y/o servicio de la marca, como también un monitoreo de la
reputacion online y de los resultados de la comunicacion y las acciones propuestas
anteriormente tanto en redes sociales como en todo lo relacionado con la marca en
Internet. Usualmente se estudia a profundidad la presencia en la web tanto desde la
perspectiva visual, como funcional, es decir: uso de color, manejo de logo, cédigo fuente
del sitio web, relevancia de la informacién, keywords, facilidad de navegacion e
indexacién y posicionamiento en los diferentes buscadores; basados en algunas

premisas que se describen a continuacion

e Histérico de la activad en internet en la que interviene la marca.
e Puesta en practica de la filosofia, estructura y politica corporativa.
¢ Resultados y proyecciones detalladas a partir de las métricas obtenidas en la

web, blog, redes sociales, etc.
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¢ Evaluacion de objetivos, tacticas y acciones aplicados a la gestidén de la imagen
de marca en internet mediante indicadores cuantificables.

¢ Nivel de innovacion del producto y/o servicio de la marca.

e Optimizacion de procesos y politicas de comunicacién digital.

e Diagnostico del perfil de imagen real de la marca.

e Definicion y segmentacion de publicos y audiencia.

e Evaluar herramientas, medios, canales y el lenguaje relacionado con la marca.

¢ Monitoreo de seguidores, subscriptores y menciones.

En Internet es posible encontrar una infinidad de herramientas y plataformas para
monitorizar la reputacién online y el posicionamiento de marca como: Meltwater,
Buzzmonitor, Alerti, Synthesio, Social Mention, Brandwatch, Google alerts, Mention;
entre muchas otras disponibles para mantener controlado la interaccion con los usuarios
y principalmente disponer de la capacidad de corregir a tiempo cualquier tipo de

actividad que afecte o cause impacto a la imagen de marca.

Finalmente, se lo puede definir como el analisis integral de la marca y su capacidad de
diferenciarse y crecer frente a la competencia, técnicamente consiste en valorar todos
los recursos, destrezas y capacidades que tiene la marca para poder tomar decisiones
en la planificacién estratégica de la comunicacion digital y de esta manera obtener

resultados éptimos con un margen de error minimo.

4.1.2. Anélisis PEST

Es una herramienta sumamente conocida y generalmente utilizada de manera
estratégica para tener una visibn mucho mas clara del entorno externo de la marca,
facilita de forma practica el proceso de investigacion y se estudian una serie de
elementos en los que se encuentra inmersa la marca y que se desenvuelven de modo
independiente, es decir, centrandose en el contexto donde y como desarrolla sus

actividades la marca.

Usualmente se lo realiza posteriormente al finalizar el analisis del entorno y previo al
DAFO con la intencién de pronosticar la direccion de las variables no controlables a

corto y mediano plazo que afectan a nivel micro directamente en la logistica corporativa.
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Se trata de examinar, identificar y comprender detalladamente de modo general los

elementos tanto regulatorios como culturales que generen cualquier tipo de impacto al

libre desarrollo de la marca, aportando informacion de gran valor para el diagnéstico de

la situacion inicial y la planificacién estratégica de la comunicacion, a partir de cuatro

grandes unidades de analisis:

Politicos: aqui se analiza las politicas y regulaciones de la legislacion local que
inciden directamente en el desarrollo de la marca e implicitamente la relacion
con el gobierno, entidades de control y colaboradores como publico de interés;
incluyendo todo lo relacionado con aranceles, ordenanzas municipales, normas
comerciales y/o ambientales, estabilidad politica, entre algunos de los aspectos

que permiten contextualizar la marca y su funcionamiento.

Econdmicos: en este apartado se incluye aquellos factores de indole financiero
que repercuten en el mercado donde la marca se desenvuelve, entre ellos, es
posible mencionar temas como la inflacién anual, tipo de cambio, salario basico,
poder adquisitivo, crecimiento del sector, precios de la competencia y todas las
variables de caracter contable y administrativo que intervengan en la normal

actividad de la marca.

Sociales: la intencién es de identificar aquellos componentes demogréficos y
socioculturales involucrados en los habitos de consumo digital del publico en el
gque se piensa posicionar la marca, incluyendo temas como las variantes en la
cosmovision regional, la influencia de la religion en el sistema social y
particularmente hoy en dia hay que tener en cuenta los constantes cambios que
se estan generando en el mercado por la movilidad humada y la imparable

migracién del pais vecino.

Tecnoldgicos: actualmente es uno de los parametros del analisis con mayor
relevancia para la planificacion de la comunicacién digital, ya que es se
encuentra inmersa en practicamente en todos los procesos de comunicacion
corporativa y el posicionamiento de marca; por lo que es importante mantener al
tanto del estado del comportamiento digital en el mercado local tomando fuentes
confiables como hootsuite, Internet World Stats, lab, entre algunas de las
multiples entidades que brindan informacion de calidad e incluir un analisis

exhaustivo de las métricas disponibles con relacién a la marca.
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Existen expertos que complementan el uso de esta herramienta realizando una matriz
cuadriculada donde se valora cada indicador individualmente en una escala de 5 puntos,
muchas veces no numérica variando entre muy negativo a muy positivo y “Una vez
valorados cada uno de los indicadores, iremos uniendo cada una de las cruces o puntos
marcados en la tabla. De este modo obtendremos una gréfica que de un solo vistazo
expondra si el entorno para la empresa es favorable, neutro o desfavorable, este sencillo
paso nos ayudara a focalizar y concentrar el analisis para estimar los indicadores
criticos, desechando los menos relevantes” (Gomez, 2017); siendo de vital ayuda en la
toma de decisiones dentro de la planificacion de la comunicacion digital y el

posicionamiento de marca en Internet.

MUY
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FACTORES NEGATIVO | NEGATIVO | INDIFERENTE [ posiTivo |, WEE o
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actual Presidente

Las elecciones
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line, nuevos

TECNOLOG.

dispositivos..

Figura 23. Matriz PEST.
Tomado de (La Cultura del Marketing, 2018).
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4.1.3 Analisis DAFO

También conocido como “FODA”, es una traduccién proveniente del término en inglés
“SWOT” (Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats) y no es nada mas que es
una técnica de estudio multidisciplinaria muy popular y de mucha utilidad para
diagnosticar la situacion actual de la marca, realizando un analisis de las cualidades o
particularidades propias tanto internas (Debilidades y Fortalezas), como externas
(Amenazas y Oportunidades), con el objetivo de conocer o establecer las ventajas
competitivas de la marca en una tabla o matriz cuadriculada que se describe a

continuacion:

— Y — — A —
DEBILIDADES FORTALEZAS

Carencias y limitaciones Caracteristicas y habilidades
desfavorables propias Favorables propias

ORIGEN INTERNO

te X1 =
AMENAZAS 1 OPORTUNIDADES

Factores externos Factores externos Favorables
desfavorables

ORIGEN EXTERNO

Figura 24. Analisis DAFO.
Tomado de (milejemplos.com, 2018)

Es recomendable enlistar un minimo de tres (3) y un méaximo de cinco (5) atributos en
cada casillero, evaluando el impacto y priorizando aquellos de mayor relevancia para la
marca y/o sus consumidores; siendo completamente criticos en la autoevaluacion, sin
tomar en cuenta los recursos utilizados en la practica offline para realmente aportar a la
Optima y acertada planificacion de la comunicacion digital y el posicionamiento de marca

en Internet.
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4.1.4 Matriz EFE / EFI

Ya realizado el andlisis con las herramientas anteriormente mencionadas, de manera
complementaria se relacionan los atributos tanto internos como externos previamente
identificados a través del DAFO, y se los asigna el peso relativo cuantificable para cada

atributo.

Primero se establece un valor o peso a cada factor o atributo en una escala desde 0.0
hasta 1.0 segun su nivel de importancia para posicionar exitosamente la marca en el
sector, teniendo en cuenta que el total de la sumatoria entre todos los pesos no debe
ser diferente a 1.0 “Para determinar con mayor certeza el peso para cada factor, se
recomienda realizar una comparacion con los competidores que son mas exitosos en el

area para definir el impacto que han realizado”. (Yi Min Shum, 2018. yiminshum.com).

El siguiente paso es calificar cada peso en una escala entre uno (1) y cuatro (4), donde
uno (1) es igual a debilidad mayor, dos (2) debilidad menor, (3) fuerza menor y cuatro
(4) fuerza mayor; sabiendo que la calificacion representa una caracteristica de la marca
y el peso se refiere al sector.

Luego se calcula la “calificacion ponderada”, multiplicando el peso y la calificacion
asignados a cada factor, obteniendo una matriz que nos brinda util informacién acerca
de donde debemos enfocar nuestros esfuerzos al momento de planificar la

comunicacion digital.

= R e Calificacion Factor critico de éxito Valor Califi 6 Califi
Factor critico de éxito Valor [ Calificacion OPORTUNIDADES
FORTALEZAS Explorar las plataformas digitales, para o " o
impulsar las ventas.
Una buena ubicacién de las oficinas 0.15 4 0.60 Realizar alianzas con otras galerias y 0.10 " 0.40
i de artes.
Un equipo de trabajo diverso 0.10 4 0.40 Utilizar la presencia de cada artista
para impulsar la presencia de la 020 4 0.80
galeria
Entorno laboral favorable, donde se ‘Aceptar diferentes métodos de pagos
impulsa a la integracion, colaboraciony| 0.09 4 0.36 (transferencia, deposito, cheque,
apoyo entre los miembros de la marca plataformas de pago, TDC) y divisas 0.10 3 030
(ddlares, euros, criptomonedas, entre
= otros).
Productos creativos y con un toque 0.10 3 0.30 Crear arte vivencial, esto significa que
personalizado de cada artista no solamente se venderd la obra sino 16 3 06
también se venderd una experiencia al
Facilidad de pago, donde las personas comprador.
pueden apartar |a obra con el 50% del AMENAZAS
+ 1 Fest d | 3 0.09 3 0.27 Muchas marcas poseen presencia en
010/ ¥}, 18at0,) Pierie’ PAERIiol en los medios digitales y con grandes 008 2 016
meses, sin intereses
€ mundo del arte se ha vuelto una
DEBILIDADES sngrentaypauetodos | o , -
No posee presencia digital (ni pagina los dias surgen nuevos artistas de
0.15 2 0.30 diferentes ramas.
web ni redes sociales) £l envio se ha vuelto mucho mas
= - = tedioso, ya que las piezas son
La administracion es manual, no utiliza ¥ gite Jas 0.08 2 0.16
oy delicadas y en ocasiones llegan con
herramientas ofimaticas para facilitar| 0.09 2 0.18 detillés o comgletimanie btk
los procesos El arte es subjetivo, esto significa que
el valor de las plezas es muy variable y
Poca diversidad en la presentacion de 0.05 2 0.10 depende mucho del especialista que
los productos 2 - evaliie y determine el valar, y mas sl se 0.06 1 0.06
trata de una obra en serie; el valor
No comercializa a través del Internet 0.09 1 0.09 también puede ser influenciado por la
reputacién y presencia del artista
Falta de calidad en las fotografias 0.09 1 0.09 Naposceriespacio suiciomte pra 006 1 0.06
mostrar todas las piezas de arte.
Valor ponderado 2.69 Valor 2.96

Figura 25. Matriz EFE / EFI.
Tomado de (Yi Min Shum, 2018).
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4.1.3. Mapa de publicos

Es una herramienta sumamente Util y precisa que se utiliza para reconocer a los grupos
de interés o stakeholders con los que se relaciona la marca. "La légica de las
agrupaciones es la clasificacion de los publicos en base a las clases de intereses
concretos que los vinculan con la empresa y reciprocamente" (Costa, 2012, p. 109). Es
decir, esta identificacién de publicos es relevante porque nos permite conocer los
intereses particulares de los stakeholders y jerarquizarlos de tal forma que, al momento
de planear objetivos, disefiar estrategias y realizar acciones planificadas con una mayor

precision.

La nocién de Publico es uno de los pilares basicos en el ambito de la
Comunicacion Corporativa, las Relaciones Publicas, la Publicidad, el Marketing
y el Management, y su importancia vital que tiene para las organizaciones es
conocer y definir adecuadamente los publicos con los que se relacionan
(ejemplo: el proceso de formacién de los publicos, cémo consumen los
mensajes), es fundamental para lograr una efectiva orientacién de la accién de
la organizacion. Ademas, Se reconocié que las personas que pertenecen a los
diferentes publicos tienen caracteristicas diferenciales e intereses diversos, y
gue, por lo tanto, pueden interpretar de manera diferente una misma informacion.
(Capriotti, 2009, p. 69)

Para lograr resultados favorables y que aporten valor a la marca, hay que tener muy
claro que dentro de la planificacion de la comunicacion en Internet si bien desde el inicio
se tiene la necesidad promover el dialogo con los usuarios o de transmitir un mensaje
especifico, resulta indispensable establecer correctamente a quien dirigir este mensaje

para posteriormente poder definir con eficiencia el como.

Si se identifica quiénes son sus publicos, qué mensajes les quiere hacer llegar y
cuales son los canales mas adecuados para ello, las acciones comunicativas
aparecen facilmente. Es importante ir mas alla de la simple descripcion de los
publicos y tener en cuenta la relacién que se establece entre cada uno de ellos
y la organizacion, asi como la importancia que tienen en la estrategia corporativa.
(Morato, 2018, p.68)
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Tradicionalmente no es mas que realizacién de una tabla o listado detallado clasificando
el tipo de publico con el que se relaciona la marca acompafado de su respectiva

representacion gréfica y de ser posible una valoracion cualitativa.

En el caso del Internet no es muy diferente, ya que la planificacién de la comunicacion
digital como el posicionamiento de marca van mucho mas un del planteamiento
Unicamente comercial, sabiendo que la informacion o el trafico generado a través de las
paginas oficiales abarca mudltiples aristas y pon ende diferentes grupos de interés que
varian segun el tipo de relacion que mantienen con la marca, por lo que es fundamental

mantener una perspectiva global y no desvalorizar a ninguno.

e Modelos de identificacion de publicos

- Modelo segun Gardner

MATRIZ PODER-DINAMISMO MATRIZ PODER-INTERES

DINAMISMO INTERES
BAJO ALTO BAJO ALTO
BAJo |POCOS IMPREDECIBLE BAJo |MINIMO MANTENER
al™ PROBLEMAS | PERO MANEJABLE al™ ESFUERZO INFORMADO
g g
S PODERGSO GRANDES PELIGROS 8
el e O GRANDES ALTO |MANTENER | ACTORES
PREDECIBLE | OPORTUNIDADES SATISFECHO |CLAVE
Fuente: Gardner, 1989.
- Modelo segun Mitchel, Agle y Wood - Modelo segin Savage
POTENCIAL DEL STAKEHOLDER PARA
PODER AMENAZAR A LA ORGANIZACION
alto bajo
ADORMECIDO
Stakeholder Tipo 4 | Stakeholder Tipo 4
INTENCIONES PRESTA
PELIGROSO e SIKIAS APOYO
Estrategia: Estrategia
COLABORAR VINCULAR
POTENCIAL DEL
STAKEHOLDER
PARA COOPERAR
CON LA Stakeholder Tipo 3 | Stakeholder Tipo 2
ADORMECID, ORGANIZACION NO PRESTA MARGINAL
) APOYO Estrategia
) Estrategia: MONITOREAR
DEFENDERSE
N -
Fuente: Mitchel, Agle y Wood, 1997 Fuente Savage atal, 1991, p 65

- Modelo segun Eaty y Winston, basado en Savage

Matriz de evaluaciéon

Mapa de influencia de actores del compromiso

ey L
g SUB-CAURCADOS 0F ATENGON
g (mpleasn Medon
[rom oncs
2 fthncs CONECTAR COLABORAR
H Chentes corporatvos Gemendant
Goberno Consumidores fnsies -
oty ocet Govarno Nacons
e — o S i
ATENGION SOMAE CAURCADOS
H Organzaciones
H s & § MONITOREAR DEFENDER
5 Compendores Crentes devaistns 5
vt
ithucionaies
are, Nihon
INTENSIDAD DEL ASPECTO

Fuente Esty y Winston, 2009, pp. 266 y 267 con fundamento en Savage ef ol 1991

Figura 26. Modelos de identificacion de stakeholders.
Tomado de (Bernal y Rivas, Revista Lebret, (4)2012, p. 253).
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e Modelos de clasificacion de publicos

Stakeholders internos y externos
ENTORNO

PROPICTARIOY

.>

=

LA EMPRESA ¥

PROPIETARION
5US DIRECTIVOS

i ] rorimaned

0
Nl

Z

PROPIETARIOY

(D=

ENTORNO

Fuente: Freeman 1984: p. 17

Stakeholders sociales y no-sociales

COMUNIDADES
LocaLes

ACCIONISTAS SOCIALY DEL TERCER

DIRECTIVES

MUNDD
COMPETIDORES

EMPRESA
LOS GRUPOS DE PRESION

MEDIOAMBIENTALES

ELENTORND NATURAL

ESPECIES NO HUMANAS

LOS GRUPOS DE PRESKON

FUTURAS
GENERACIONES RO ANIMALES

Fuente: Wheeler y Sillanpii, 1997, p. 5

Stakeholders primarios y secundarios

GOBIERNO

=
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Stakeholders
secundarios

Stakeholders
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Fuente: Freeman, Harrison & Wicks, 2008, p. 7
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Fuente: Esty & Winston, 2011, p. 67

Figura 27. Modelos de clasificacion de stakeholders.
Tomado de (Bernal y Rivas, Revista Lebret, (4) 2012 p. 259-262).

Como es evidente, con la diversificacion de su uso se han desarrollado algunas

variantes de esta herramienta, pero a la larga el objetivo final es mismo, las

discrepancias que se llegan a dar son mas por el nivel de profundidad al que se pretende

llegar, que con la metodologia y funcionalidad en si; existen varios autores

especializados en el tema que muestran una variada vision de teoria original de

stakeholders planteada y actualizada por Freeman desde 1984, por lo que, como hemos

podido observar se tiene disponible multiples versiones de esta herramienta que son

aplicables a los diferentes escenarios, usuarios y mercados a los que se pueda ver

expuesta la marca. (ver ejemplo en anexo M)
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Todos los modelos para operacionalizar el andlisis de stakeholders desembocan
en un ejercicio subjetivo de apreciacién de los atributos de poder de cada uno de
los grupos de interés. Esto se hace mas complejo cuando se realiza un analisis
mas detallado de las implicaciones de la participacion de los stakeholders
(Freeman, 2008): (1) Los stakeholders juegan con un abanico de roles
(stakeholder roles set), lo que hace que en algunos casos sea apropiado
desplegar un analisis de roles. Muchos miembros de un grupo de interés pueden
hacer parte de otros grupos, balanceado (o no) sus roles conflictivos y
competitivos. De ello pueden derivarse muchas divergencias y expectativas en
conflicto frente a la accidbn de la organizacién. (2) la interconexion de los
stakeholders puede alterar el panorama de amenazas y cooperaciones
repentinamente. (3) El andlisis de los stakeholders en términos de las
percepciones de la organizacion respecto de su participaciéon no es suficiente.
Cuando dichas percepciones no estan alineadas, el brillante pensamiento
estratégico puede que no funcione. Los stakeholders son humanosy el problema
de la congruencia se hace evidente a través de conflictos de valores” (Bernal y
Rivas, 2012, p. 264).

La construccion del mapa de publicos es un proceso integral que tiene que llevarse a
cabo de manera exhaustiva y con toda la transparencia y objetividad posible, se trata de
una forma préactica y dinamica para identificar ese interés en comun existente entre las
partes y su nivel de participacién o interaccion con la marca para de cierta manera
facilitar el planteamiento de la ruta de accion mas favorable para la consecucién de los

objetivos trazados en el posicionamiento de marca en Internet.

Por lo que es recomendable no tomar a la ligera la eleccion de la herramienta para el
proceso tanto de clasificacién como de identificacion y evaluar apropiadamente cual es
la mas adecuada para satisfacer las necesidades inmediatas de la marca en cuanto a

la relacion con sus publicos de interés o stakeholders.

Una vez que hemos identificado y clasificado a nuestros publicos de interés para
complementar el andlisis previo al mapeo final, de ser necesario es posible recurrir a un
par de instrumentos adicionales que facilitan la manera de jerarquizar nuestros publicos,

y que permiten evaluar la eficiencia de las acciones y recursos invertidos en ellos.



e Matriz de andlisis de stakeholders

Tabla 36:
Matriz de analisis de stakeholders.
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Actores Descripcion

Objetivo

Orientacion partidaria

(Datos relevantes sobre esta
organizacion/persona/grupo) Se requiere un
proceso de investigacion

(¢ Qué se espera lograr
lespecificamente con este
IStakeholder al llevar a cabo el
royecto?

Posicionamiento a Favor/en contra/
Ineutral con respecto al proyecté — Debe
ustificar su eleccion en la justificacion)

\

Actor principal

Actor secundario 1

Actor secundario 2

Actor secundario 3

Actor secundario 4

Tomado de (Apolo, 2018).

e Matriz descriptiva de stakeholders
Tabla 37:
Matriz de descripcion de stakeholders
Actores Orientacion partidaria Justificacién Fogliles maneras
de relacionarse
(Posicionamiento a Favor/en contra/ neutral con Describa brevemente por . " .
respecto al proyect6 — Debe justificar su eleccion en la |qué este Stakeholder Menmoln e .pOS'bles Ntz
justificacion) odria tener esa posicién para relacionarse
El blanco

Actor principal

Actor secundario 1

Actor secundario 2

Actor secundario 3

Actor secundario 4

Tomado de (Apolo, 2018).



e Matriz de negociacion de stakeholders (individual)

Tabla 38:
Matriz de negociacién de

stakeholders.
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STAKEHOLDER: ACTOR CLAVE

Intereses Propios
(Empresa)

Intereses
Stakeholder

Opciones
Negociacion

Criterios de
Legitimidad

Mejor Alternativa
Negociado

aun Acuerdo
(MAAN)

PROPIO

STACKEHOLDER

Tomado de (Carrera, 2017).

Cabe mencionar que estas Ultimas matrices en particular han sido de gran

utilidad en situaciones adversas, entornos turbulentos o crisis, dado que facilitan una

visibn panoramica del estado situacional y brindan un mayor soporte al momento de

establecer la negociacion.

e Representacion Grafica del mapa de publicos

Es importante representar gréficamente los resultados obtenidos en el

diagnéstico para que los colaboradores no expertos se familiaricen con el tipo de

relacion existente con los diferentes publicos de interés o stakeholders y asi evitar

cualquier tipo de ruido que se pueda producir al gestionar la informacion y generar

contenido en los medios sociales.

Representacion grafica de mapa de actores — DESCOM FI

3N
4n Sociedad civil
! N,

Mapa de actores tipo cebolla

Mapa de actores tipo arcoiris

Fuente: FPS, 2009, p. 45

Figura 28. Representacion grafica mapa de publicos.
Tomado de (Bernal y Rivas, Revista Lebret, (4) 2012, p. 267).
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4.1.4. Perfil de Imagen

También llamado constelacién de atributos, es un método de investigacion propuesto
por Joan Costa que permite identificar de manera idénea la percepcién gque tienen los
publicos de interés acerca de la marca; es de vital importancia incluirlo como parte del
diagndstico, ya que al determinar el estado de la opinidn publica con una herramienta
comprobada es posible obtener como resultado un perfil real y veridico de la imagen de

marca.

En principio comienza con un estudio aleatorio a los stakeholders ya identificados, con
el fin de obtener informacion relevante acerca de la imagen de marca. Para ello se aplica
una encuesta o consulta publica para evaluar la percepcién que tiene la audiencia y la
posicion en la que se encuentra la marca o el producto en la mente de los usuarios para,
posteriormente, a partir de la informacion obtenida, construir el perfil de imagen real de
la marca, representado graficamente mediante atributos identificados durante el proceso

de investigacion o consulta.

Considerando el tipo de encuesta y los resultados que se esperan, para descubrir el
pensamiento del publico y obtener informacion veridica acerca de los atributos de la
marca, que permitan determinar los factores de mejora tanto en la planificacion de la
comunicacion digital, como en el posicionamiento de marca en Internet; por lo que es
recomendable realizar preguntas abiertas orientadas a reunir en conjunto una opinion
espontanea sin ningun tipo de prejuicio acerca de la marca, teniendo como premisa
garantizar un resultado real y cuidando siempre de que no fuese alterado con ninguna
pregunta que sugestione o denote alguna inclinacién por parte del encuestador hacia

una respuesta deseada. (ver ejemplo en anexo N)

La consulta publica sera aleatoria porque se requiere reunir un conjunto de
opiniones diversas que puedan significar una muestra representativa de la
sociedad. La investigacion sera abierta, nunca con cuestionario establecido, con
el objeto de descubrir qué es lo que piensa el publico, sin prejuicios.
Sencillamente, el encuestador deberia preguntar “; Qué es para usted la marca
X?”, y “¢Qué opinion tiene de ella?”. Se tomara nota de la respuesta con el
minimo numero de palabras por cada concepto, mejor atin con un solo adjetivo.

Esta respuesta sintetiza un “atributo” (opinién que atribuyen a la marca”. Si
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aparecen respuestas negativas, se preguntara “;Por qué tiene usted esta

opinion, en qué se basa?”. (Costa, 2017, p. 1)

Hoy en dia si hablamos de encuestas en internet existe una infinidad de alternativas de
donde elegir, dentro de ellas por temas de facilidad y acceso inmediato, se recomienda
usar la plataforma Question Pro que cuenta con planes gratuitos y corporativos, la cual
facilita la creacion de cuestionarios y su respectivo envié o distribucion a través de
diversos medios como correo electrénico, redes sociales, pagina web, blog, cédigos QR.
Utilizando la App es posible realizar encuestas de campo de modo offline en tabletas o
dispositivos moviles IOS o Android con reportes en tiempo real; permitiendo monitorear
de manera instantanea los datos, métricas, graficas y estadisticas de la encuesta, con
la posibilidad de exportar los resultados a formato Excel, CSV o SPSS.

e Esquema de resultados

Para presentar los resultados obtenidos de la consulta, luego de la tabulacién que este
caso por ser todo digital puede ser inmediata se muestran a través de un listado de
atributos ordenado de mayor a menor, segun el nimero de repeticiones obtenidas para

posteriormente asignar una calificacion cuantitativa. (ver ejemplo en anexo N)

Este listado les dara dos informaciones: 1) cudles y cuantos son los atributos de
la Imagen, y 2) qué orden de importancia tienen en el listado, lo cual equivale al
orden de importancia para el publico, lo que se representa en el diagrama en

forma de una estructura. (Costa, 2017, p. 2)

e Representacion grafica

Este grafico permitird visualizar las
particularidades o los atributos obtenidos
como resultado de la tabulacién de las
encuestas; colocando al centro los mas
mencionados y a los extremos los de
menor relevancia dentro del Top of Mind

de los publicos de interés. “Esta nocion

reposa sobre las reglas de asociacion que

sigue la mente en reaccién a un signo- _. ., .
g g Figura 29. Constelacion de atributos.

estimulo”. (Costa, 2012, p. 113) Tomado de (Costa, El DirCom hoy,2012, p.113).
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4.2. Gestion de los Contenidos

Se trata de habilitar los diferentes canales, herramientas, procesos y recursos para
difundir contenido relevante y afirmar el posicionamiento deseado, con el fin de
establecer un ambiente favorable para el desarrollo de la marca; es decir, abarca todo
el proceso tanto de difusién, como informativo de la gestién de la imagen corporativa
como marca en Internet, como también monitorear la correcta difusion de los valores y

la filosofia corporativa.

Ya se ha mencionado la importancia de la correcta gestiéon del contenido y los diferentes
resultados que se pueden obtener como de respuesta de los usuarios, si no se mantiene
una escucha activa de sus necesidades y solamente se usa el “internet y las redes

sociales como plataforma de difusién comercial.

El correcto uso y aplicacién de una comunicacion digital planificada permitira a la marca
gestionar estratégicamente el contenido, como también las actividades de difusion en
las diferentes plataformas, ampliando el discurso y evidenciando con transparencia los
atributos de la marca con el fin de incidir de manera positiva en los publicos de interés
o stakeholders, fortalecer la imagen corporativa como marca y en consecuencia mejorar

el posicionamiento de la misma.

De igual manera que en el apartado anterior, aqui se describen algunas de las
herramientas y procesos de gran utilidad o que de cierta forma aportan o facilitan el
Optimo progreso de la planificacién de la comunicacién digital y el posicionamiento de

marca en Internet.
4.2.1. Mapa de Reposicionamiento

Aunque originalmente pensada para la comunicacién corporativa tradicional, se
convierte en una herramienta guia para el correcto planteamiento de objetivos,
estrategias, tacticas y acciones en la planeacion de la comunicacion digital y el

posicionamiento de marca en Internet.

Disefiada por Joan Costa, plantea su uso de manera complementaria a partir del perfil
de imagen realizado en la etapa de andlisis, usandolo como referencia para proponer
mejoras a través de la imagen que pretendemos proyectar, para plasmarlo de igual

forma graficamente mediante los atributos de la marca en una matriz circular.
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Lo que he llamado modelo de imagen futura se obtiene por el proceso de la
constelacion de atributos. El esquema graficamente es el mismo y la estructura
obtenida no se diferencia a simple vista una de la otra. Pero la primera es la
imagen de una realidad preexistente y la segunda es un modelo de una realidad
futura. (Costa, 2012, p.115).

Figura 30. Modelo de la imagen global.
Tomado de (Costa, 2012. “El DirCom hoy” p.122).

Al realizar una comparativa entre las dos figuras en esta representacion se puede
evidenciar las diferencias entre cada una de ellas, como también los atributos y los
espacios en donde se debera invertir esfuerzos para reducir la distancia para llegar a la
imagen de marca deseada; que segin cuan marcadas sean estos espacios se
desprenderan el planteamiento de las estrategias, tacticas y acciones para que a través
de la comunicacion digital ubicar aquellos atributos considerados claves en la posicion
gue deberian, marcando asi una guia o camino a seguir que facilite la toma de
decisiones en la realizacion del plan estratégico de comunicacién, y un Optimo
posicionamiento de marca en internet y sobre todo que mediante la planificacion poder

obtener los resultados deseados.
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4.2.2. Planteamiento de Objetivos

Aqui es fundamental tener en claro que el enfoque de la gestion de la comunicacién en
Internet se basa principalmente en mejorar la notoriedad e imagen de la marca y por
ende cualquier planteamiento desde una perspectiva netamente comercial esta
totalmente fuera de lugar; se trata de dirigir los esfuerzos de manera estratégica para el

desarrollo de la marca.

Ya habiendo planteado el reposicionamiento mediante atributos y practicamente
determinado la meta a alcanzar o donde se pretende llegar en cuanto a la gestién de
imagen y el posicionamiento de marca en Internet, ahora es mucho mas sencillo definir
objetivos de comunicacion concretos y realizables que permitan tanto fomentar el
desarrollo de una reputacion positiva, como aportar de manera integral a los objetivos
globales de la marca, convirtiéndose en una guia para posteriormente desarrollar la

estrategia y las acciones que permitan la consecucién de dichos objetos.

En funcién de las intereses y requerimientos de los stakeholders ya identificados, lo que
usualmente se utiliza es el método conocido como “SMART”, que viene del acrénimo en
inglés “Specific, Mesurable, Attainable, Relevan & Time-bound” lo que en castellano se
lo puede traducir como metas inteligentes y no es mas que una serie de pautas que

facilitan plantear objetivos funcionales de marera optima y evaluable.

Especifico (¢ Qué?): se trata de ser lo mas detallado posible en lo que se quiere lograr
a través de la comunicacion digital, la redaccion debe ser clara nunca divagar ideas o
ser abstracto; generalmente se usa un verbo en infinitivo que indique una accion en
concreto, siempre con una actitud optimista y mientras mas precisa se defina la accion

mas funcional sera el objetivo.

Un objetivo realmente especifico incluye qué quieres lograr, como quieres
realizarlo y quiénes serén los responsables. Ademas, define hacia quiénes se
dirige tu objetivo, ya que puede ser hacia un publico conocido, hacia nuevos

mercados o, incluso, hacia tus colaboradores. (Pursell, 2018)

Medible (¢ Cuéanto?): es imposible mejorar procesos que no se los ha podido evaluar
adecuadamente, se debe establecer un cifra o indicador que permita saber si se da
cumplimiento a dicho objetivo y medir la eficiencia en la ejecucion de las acciones de

comunicacion digital puestas en marca en base a la planificacion.
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Ningun objetivo se cumple de 0 a 100 % de forma automatica. Dado que se trata
de un proceso, es necesario que dispongas de los indicadores que te ayudaran

a analizar el cumplimiento tras ciertos periodos determinados. (Pursell, 2018)

Alcanzable (¢Como?): es importante plantear este factor desde una perspectiva
ambiciosa, pero en base a los recursos disponibles de la marca, de manera que el
objetivo este disefiado acorde a las posibilidades reales de la marca. los objetivos deben
significar un desafio viable para sacar el mejor provecho a las oportunidades que

presenta Internet y su creciente penetracion a nivel masivo.

Relevante (¢,Para qué?): este es un parametro que se trabaja en conjunto con los
valores corporativos y la vision a futuro de la marca, hay que plantear una logica
razonable en la relacién con los stakeholders, a partir de ese interés en comun existente,
jerarquizandolos de mayor a menor y dando prioridad al més importante, lo correcto es
“Mantener el equilibrio entre la prudencia al utilizar los recursos y la audacia para

emprender nuevos proyectos”. (Pursell, 2018)

Temporal (¢Cuando?): se debe establecer con claridad el plazo estimado para la
consecucion de las metas planteadas, “Cuando se establecen objetivos sin un plazo,
son unicamente suefos” (Pursell, 2018) se define una linea temporal a corto, mediano

y largo plazo llevando una estrecha relacion con los periodos de evaluacion.

Es oportuno mencionar que, si la etapa de diagnéstico ha sido realizada de forma critica
y a profundidad plantear, objetivos en base a esta metodologia sera relativamente facil,
ya que durante el proceso veremos cOmo encajan con los resultados obtenidos en los
andlisis DAFO o PEST. Esto permitird a mantener enfoque tanto para suplir las falencias
encontradas, como para alinear y distribuir los recursos de la mejor manera y para

ilustrar esto, a continuacién, se muestra un ejemplo como referencia:

S: Incrementar el tréfico del sitio web

M: en un 30% (de 1000 a 1300)

A: através de la gestion del contenido en redes sociales
R: para mejorar la notoriedad de la marca.

T: durante los proximos 60 dias.
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4.2.3. Estrategia

Podemos definir a la estrategia de comunicacion como el “Conjunto de decisiones y
acciones programadas para comunicar de una manera efectiva, en base a unos
intereses concretos” (Zorraquino, 2017). Entonces al momento de elaborar la estrategia
de comunicacion digital es importante haber realizado previamente un analisis
exhaustivo para poder evaluar correctamente el panorama en torno a la marca, y asi
proponer una estrategia efectiva, totalmente ajustada a las necesidades de los publicos

de interés y a los objetivos planteados.

Para producir un impacto comunicacional al interior de una organizacion, y que
de alguna manera esto se refleje hacia afuera, no basta con las habilidades
comunicacionales personales, es necesario ademas, las politicas de empresa,
las estrategias y acciones a efectuarse, las cuales deben percibirse como
oportunas y precisas. (Vasquez, 2018, p. 4)

Es decir, la prioridad al momento de realizar una estrategia es establecer un orden
habitual en toda la interaccién generada en redes sociales e Internet en si, orientar a
que la identidad y filosofia corporativa se vean reflejadas en la imagen percibida por los
stakeholders; se fundamenta en el propésito de integrar todo el concepto comercial
tradicional con los valores corporativos como el eje fundamental en la construccién de
la imagen y el comportamiento de la marca en Internet, obviamente alineados a los

objetivos globales de la marca.

Por otra parte, es fundamental vincular la parte conceptual con la operativa, esto
es el disefio y la planeacion de difusién de informacidn, con el fin de que circule
en todos los niveles y direcciones, para que los actores puedan conocer mejor
los aconteceres de su institucion y mejorar asi, su convivencia, adaptacion y
habitabilidad. (Arellano, 1998).

De manera operativa, la estrategia nace a partir la necesidad de implementar la puesta
en marcha de una diversidad de tacticas, acciones y actividades que permitan optimizar
los procesos de comunicacion e interaccion con los usuarios en las diferentes
plataformas con presencia de la marca en Internet; determina la logistica corporativa e
identifica las emociones a manejar durante el proceso, delimitando de cierta manera el

tipo de contenido, el canal y el lenguaje a manejar segun el tipo de publico.
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Definir una estrategia de comunicacion nos ayudara a mantener un marco
regulatorio de practicas recomendadas en las que la organizacién pueda
moverse libremente. Nos es muy Util decir por adelantado aquello que hemos
desarrollado en una estrategia de comunicacion y lo que pretendemos o
esperamos lograr con ella. Esta no tiene por qué ser muy detallada, pero actuara
de marco y recordatorio para todos aquellos niveles de la organizacion que

utilicen la comunicacion como medio. (Benites, 2014).

En toda actividad empresarial esta implicita la comunicacion e incluye el constante
intercambio de informacion, que en su estructura se compone por un sistema con el cual
articular y sincronizar los esfuerzos que se realizan para posicionar a la marca el top of
mind de los usuarios; de tal manera esta obligada a plantearse una estrategia de
comunicacion con la cual gestionar de forma clara, fluida, precisa y oportuna los
mensajes clave que se emiten a través de los perfiles y paginas oficiales como una
respuesta que solucione o satisfaga las necesidades que se identificaron en la etapa de

diagndstico tanto de la marca como de sus stakeholders.

Una estrategia debe estar compuesta de dos ldgicas, la informativa y la
comunicativa. Es arriesgado dar una explicacién por separado para definir la
funcion de cada uno de estos términos, maxime si su articulacién, dato-
significado, constituyen el principio basico para la construccion de

representaciones sociales. (Arellano, 1998).

Hay que tener en cuenta que toda estrategia de comunicacién debe ser medible y
evaluable para de esta manera poder valorar los resultados obtenidos, sabiendo que
toda informacién que circula en Internet, independientemente de la plataforma tiene la
Unica finalidad de generar interaccion; ya no se trata de emitir ese monologo vertical o
unilateral que solamente pretende tratar al publico solamente como un consumidor de
informacion. Hoy en dia es importante para las organizaciones el compartir los sucesos
en los que se incluye o mencione el nombre de la marca, manteniendo una
comunicacion horizontal o bilateral donde amas partes son escuchadas, con el fin de
integrar una red de conexiones que maximice la difusion del mensaje y proporcione a la
marca una dinamica con la cual potencializar las relaciones existentes con los publicos

de interés o stakeholders.



123

4.2.4. Canales

Con la diversidad de canales de comunicacion existentes en Internet antes de
plantearnos acciones es importante tener en cuenta que cada plataforma tiene una
diferente dinamica, por lo que hay que entender el uso y la funcionalidad de cada uno
de ellos para no cometer errores comunes o simplemente replicar el mismo contenido
en cada plataforma, subestimando el potencial que tienen en la actualidad los usuarios
y lo que es peor, evidenciar una mala gestién del contenido (independientemente de lo
creativo que este pueda ser) que en un futuro podria desencadenar una situacion

adversa para la cual no se tendra preparada una respuesta efectiva.

Los espacios existentes en la Web 2.0 generalmente estan disefiados con una utilidad
especifica, por lo que es responsabilidad de la marca elegir sabiamente el canal méas

Web Corporativa

Web . adecuado para cada proceso, como darle un

Landings

E-commercs uso acertado en la gestién de la comunicacion
Mobile webs (Apps

y el posicionamiento de la marca se convierten

oo en un factor critico para que lograr los objetivos

planteados sea posible.

ARG Saraat

Contenidos ® Noticias

Los ¢ A

Articulos
Social Content

Video Todos sabemos gue no existe una receta o

Mobile Content

araee férmula magica que sea aplicable en todos los

casos y solucione la problematica en la
construccion de la imagen corporativa como

marca, entonces es prudente fundamentar la

Usabilidad - . ’ .
Reputacién toma de decisiones basadas en el diagndstico
ead [l imization

Analytics

PO inicial y por sobre todo articular cada proceso

_ o de manera estratégica que se complemente el
Figura 31. Canales de comunicacion

en Internet.
Tomado de (miguelangel.tech, 2017).

uno con el otro.

Sin duda las redes sociales y plataformas de promocién en Internet se han
catapultado de tal forma que han llegado a ser las mas utilizadas en la actualidad y en
muchos de los casos, como en las pymes, estan remplazando por completo a los
canales de comunicacion tradicionales, principalmente por los bajos costos y facil
acceso, pero de manera operativa su funcionalidad y éptimos resultados han masificado

su uso a tal punto que grandes marcas se han sumado a la corriente creando excelentes
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campanfas exclusivamente destinadas para la web o multiplataforma con narrativas

transmedia.

Es evidente entonces como ya se lo menciono anteriormente en base a estadisticas el
potencial que tienen las redes sociales para la comunicacion digital corporativa y la
construccion de la imagen corporativa como marca; a continuacion se muestra un breve
desglose en términos digeribles las diferencias y potencial de los canales o redes
sociales més populares, teniendo en cuenta que se trata de un ambiente en constante
metamorfosis y gigantes como “Google+” desaparecen de repente o que las plataformas

asiaticas (ya con millones de usuarios) cada vez se muestran mas interesadas por

i)

posicionar sus marcas en el mercado latinoamericano.
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Figura 32. Diferencias de las redes sociales como canal.

Tomado de (Leverage — leveragestl.com, 2017).

Otro de los datos de gran importancia al que es posible acceder por medio de las
métricas, es el conocer cudles son los horarios de mayor trafico en cada red social; es
decir que se sabe incluso en qué momento los usuarios estan conectados o en linea,
proporcionando una forma de maximizar la visualizacion e interaccién organica de las

publicaciones; convirtiéndose en informacion de suma utilidad al momento de planificar
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las acciones a tomar y el comportamiento de la marca en Internet, brindandonos una

gran ayuda Yy facilitando en gran parte la toma de decisiones.

Debido a esto, se puede encontrar en linea aportes como el de los colegas de Oberlo
que se han tomado el tiempo de resumir todo esto en términos simples y faciles de
comprender en una serie de infografias con los mejores horarios para generar contenido

en redes sociales que se muestran a continuacion.

Tabla 35.
Mejores horarios para publicar en redes sociales
Mejor Horario para Publicar en Mejor Horario para Publicar en
facebook Instagram
) o ma ° o vi SA

1AM -1PM

durante el simuerio

1-4PM

durante las horas e trabaje

7PM-9PM

despucs del trabajo

Mejor Horario para Publicar en Mejor Horario para Publicar en

(@ Pinterest W Twitter
() () (w) (») ()

Mejares Dias Durante el Almuerze

OCHQOEQEQEON N )

para Publicar en Horas de Trabajo

8-1PM

después del trabajo

12-1PM

durante el almuerzo

Mejor Horario para Publicar en Mejor Horario para Publicar en
Linked[f}) &3 YouTube
MA U Vi 7 MA Mi (v ,} vi )

o N

Tomado de (Oberlo.es, 2019).
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4.25. Lineas de Accidon

Ya en este punto es momento aterrizar o concretar todo el desarrollo previo para
ponerse creativo y atacar con todos los recursos o0 el contingente que se tenga
disponible para poner en marcha comenzar a proponer, disefiar y ejecutar acciones,
campafas o actividades pensadas a corto, mediano y largo plazo destinadas al
posicionamiento de la marca en el entorno digital, como también a gestionar y construir
una comunidad de seguidores que desde una perspectiva general permitan tanto la
correcta implementacién de la estrategia, como la consecucion de los objetivos

establecidos previamente.

Lo crucial aqui es optimizar al maximo los recursos, ser realistas y establecer acciones
realizables sin mucha complejidad e ir acordes con todo el planteamiento estratégico
realizado anteriormente; el mayor peso recae en la calidad del contenido, elegir la
plataforma idénea, fijar la periodicidad de las publicaciones y que la segmentacion sea
la adecuada. En esta etapa la intencién es de alinear todos los recursos para definir

especificamente el cdmo y a través de quien se realizaran cada uno de los procesos.

Se habla de que el contenido es el rey y hasta cierto punto es verdad, pero
siempre y cuando este contenido sea el adecuado para la estrategia de social
media, las redes sociales son como castillos y la mision es hacer que sea visitado
por todos aquellos interesados en la marca. El contenido se redacta, disefia y
produce segun las caracteristicas de la red social elegida y en funcién del pablico
objetivo. (Pedro Rojas y Maria Redondo, 2017, p. 177).

Para facilitar un poco este proceso existen algunas matrices que se ha extraido de las
practicas tradicionales de la comunicacion corporativa, a las cuales se les ha realizado
ligeras modificaciones para adecuarlas exclusivamente a la gestién de la comunicaciéon

digital y el posicionamiento de marca en Internet; que se describen a continuacion.

e Matriz de correlacién

Tabla 39.
Matriz de correlacién

Objetivos de Comunicacion | Concepto | Idea Fuerza | Tono / Estilo | Tactica | Indicador | Responsable

* **

Nota: Matriz clasica adaptada al social media.
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*. En este casillero, la clave estd en realizar una sintesis y plasmar en infinitivo la
motivacion que se manejara para gestionar las acciones, que generalmente pueden ser

una descripcién en términos simples como: “informar, disuadir, fascinar, o persuadir”.

**: Aqui no se trata de designar al responsable de realizar las publicaciones o la accién
final que, como es obvio, serd el conmunity manager; lo importante sera designar un
mediador representante de la marca, quien serd el responsable de emitir el contenido,
verificar las fuentes y encargarse de facilitar toda la informacion y el material necesario

para su publicacion.

e Implementacién y presupuesto

Tabla 40.
Matriz de implementacién.
CANAL ACCION | # Rep. | PERIODICIDAD | COSTO

FACEBOOK

LINKEDIN

PRINCIPAL

WEB
INSTAGRAM

YOUTUBE

SECUNDARIO

TOTAL

Tomado de (Vasquez. 2018).

En la tabla anterior el orden de la primera columna es solamente una referencia, ya que
el canal que se decida utilizar y la prioridad que se le dé puede variar en funcién de la
estrategia y los intereses del publico objetivo con el cual la marca pretende relacionarse,
inclusive es recomendable ser lo m&s minucioso posible y lo mejor seria realizar una
matriz independiente por campafia. La clave al momento de realizar esta matriz recae
en ser lo mas concreto y especifico posible, no inflar los valores, ni dejar espacio a fallas
como por pretender tener presencia en todas las plataformas sociales en Internet, utilizar
a la fuerza un canal que podria ser inadecuado en la relacién con los stakeholders que

incluso pudiera repercutir directamente en la imagen de la marca; es decir que utilidad
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se le podria sacar una pagina de Facebook si el publico objetivo prefiere usar otra

plataforma como Instagram por ejemplo.

4.2.6. Matriz Estratégica con Cronograma

No es mas que establecer en una linea temporal exacta de cuando se ejecutaran todas
y cada una de las actividades en conjunto con toda la planificacién estratégica realizada
anteriormente, que servird como guia para que el encargado del social media de la
marca 0 conmunity management nunca pierda el norte principalmente en el uso de

recursos o a quien recurrir en caso de requerir informacion.

En principio es una fusién del conocido diagrama de grant con las matrices utilizadas
tradicionalmente en la gestion de la comunicacion empresarial con ligeras adecuaciones
enfocadas en el social media desde una perspectiva global con el fin de mostrar una
panoramica detallada de la propuesta de planificacion de la comunicacién digital y la

gestion de la imagen corporativa como marca.

Tabla 41.
Matriz estratégica con cronograma.

(]

o _| 28 o n ) Semana/Mes Evaluacién
2|5Tl2g 8| 5| 2| 8|%

= = = =
% 8285 | 8| e |3|5
8 | el @l B g = IS
= o o = ol ®© o =] o
n |00 i Q o 0 . z
w (S o < e 1|12(3|4|5|6|7|8 Indicador Método

Nota: Matriz clasica adaptada al social media.

e Calendario
Aqui se debera incluir todos los mensajes a utilizar para promocionar el contenido
en las redes sociales, organizados por fecha y hora. “La interaccion no se puede
planear de antemano, pero la promocion si puede serlo, por lo que este calendario

social es bastante (til”. (LePage, 2018).
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4.3. Gestion de la Experiencia

En este punto lo necesario es estar presente en todo momento, mantener una constante

escucha activa y evaluar continuamente las campafas o procesos implementados,

como también gestionar la comunicacién para conservar o mejorar la relacién actual con

los usuarios de la marca en Internet y sobre todo monitorear la relaciéon (habitos,

conductas, roles, decisiones, etc.) entre los stakeholders.
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Ya habiendo establecido practicamente todos los
frentes de batalla en el plan de comunicacion digital o
gestion del social media, cabe reiterar que en la calidad
del contenido esta la clave para generar el engagement
para la marca; por lo que hay que tener en
conocimiento de todas las tipologias presentes o de
mayor uso en la web para de esta manera poder
interactuar en base a los intereses de los usuarios de

la marca en internet.

No estd por demas mencionar nuevamente que en la
actualidad el contenido audiovisual es el formato que
cuenta con la mayor aceptacion y difusién organica por
Internet, por lo que para generar valor a la marca a
través de la comunicacion es oportuno sugerir dar
prioridad a la creacién de este tipo de contenido y en
especial el uso de los conocidos storytelling; una de las
herramientas con la que es posible mostrar cercania y
en gran parte facilita la gestion de emociones para

establecer esa conexién tan buscada con el publico.

Una buena historia crea una emocion positiva que inspira a la gente a tomar una

accion, del mismo modo, las historias deberian desencadenar una emocién que

inspira al usuario a confiar en la marca; el objetivo es mostrar tus valores, tus

virtudes y tu humanidad, logrando conseguir una conexién auténtica y real con

los stakeholders que gane su confianza, evidencie el impacto positivo que aporta

la marca y haga que el publico jamas quiera un mundo sin ti. (Kay Fabella, 2018).
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Otro factor relevante en esta etapa es que no basta con crear y publicar el contenido,
practicamente el mayor peso recae en la correcta difusion o distribucién del mismo,
sobre todo al momento de promover la interaccién organica; estando conscientes de
gue las plataformas de promocion pagada como Google o Facebook ads siempre seran

de utilidad y las més utilizadas en mercado local evidentemente.

Cémo difundir tu contenido después de publicar

Afiade llamadas a la accion = h{ﬂ.ﬂd Afade la URL a bit.ly (asi podras medir el alcance)

Utiliza herramientas para

D Mandaselo a gente que te gustaria
automatizar estos procesos

Y gue comentase
Agradece a la gente que comparte

y fespande a sus comentarios bl Mandaselo a gente que mencionas

an el articulo

Complementa tu publicacion

con contenido relacionado =) @
{Content Curation o post

relacicnados)

+
Publicalo en tu perfil de Google+
persanal, g @

[ | Mandaselo a tus amigos para que
lo compartan en sus perfiles soclales

Afadelo en tus newsletter &
promueve los comentarios

POST PARA BLOG .
O ToisitChiemg

CONTENIDO PREMIUM (6)— f

Publicalo en el perfil de Googles S
de tu empresa.

Publicalo en la pagina de Facebook de
tu empresa

Frograma algunos tweets durante el
dia e introduce variaciones en
los mensajes.

.
ln Fublicalo en |la pagina de Linkedin de
tu empresa

.
Tultealo desde tu cuenta personal W 1IN Publicalo en tu perfil personal de Linkedin

({@menciona a la gente del articulo)

Tuitealo desde la pégina de empresa ' in Anddelo como un tema de discusién
[@menciona a la gente del articulol en los grupos de Linkedin apropiados

Figura 34. Difusion de contenido.
Tomado de (Check 2 me, 2019).

4.3.1. Guiade Estilo

Con la intencién de no dejar ningun tipo de espacio como para que exista improvisacion
por parte de los responsables de la imagen de la marca en Internet (conmunity
management) es importante establecer en términos generales una serie de pautas que
determinen tanto la forma en la que se dara acompafiamiento a las acciones planteadas
en la planificacion, como la actitud y el comportamiento que tendra la marca en redes

sociales.

Es un constante recordatorio del porque la presencia de la marca en redes sociales y
teniendo en cuenta que en la mayoria de los casos “tus clientes no adquieren tu producto
0 servicio, compran la emocion que les hace sentir” (Kay Fabella, 2018), de alli la
importancia de crear la interaccién organica necesaria para que la marca consiga
seguidores reales y construya una comunidad favorable para el posicionamiento y

mejoramiento de la imagen de marca.
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La guia de estilo generalmente responde todas las interrogantes imaginables que
puedan existir alrededor de la marca en redes sociales, la intencidén es ofrecer una serie
de lineamientos que faciliten un agil desempefio de la comunicacion en Internet, como
complemento a la planificacion digital ya realizada; aborda temas especificos, pero de
manera general en un contexto global y técnicamente regulatorio; algo asi como el

manual de marca o la biblia del conmunity management.

Hechas las consideraciones anteriores se ha identificado 3 pilares basicos con los
cuales dar seguimiento y monitorear de manera efectiva los perfiles oficiales de la marca
en redes sociales, que obviamente puede variar dependiendo de las necesidades de la
marca, pero nunca discrepar con el comportamiento y la comunicacién que maneja la

marca en su accionar cotidiano a nivel off line.

e Estilo de publicaciones: es el conjunto de valores y principios que definen a la
marca en Internet, su propdésito es marcar la linea editorial que se tendra en la
creacion de contenido; en pocas palabras, se trata de determinar la tematica, el
lenguaje, tono, actitud, terminologia, hashtags, emaijis y en general toda la forma

de gestionar en mensaje en redes sociales.

e Relacién con el publico: aqui lo importante es establecer como sera la
respuesta a la interaccion de los usuarios y menciones de la marca,

direccionando la comunicacion a un canal especializado si es el caso.

o Disefio: este apartado deberia estar incluido en todo manual de identidad gréfica
de marca, pero al no ser asi, se recomienda que desde la perspectiva de
comunicacion definir todos los parametros visuales entorno a la marca, desde la
cromatica, hasta el tipo de diagramacion en las publicaciones; aqui en particular
se sugiere crear o adquirir plantillas con los formatos ya establecidos por las
diferentes redes sociales (ver anexo B) para desde un inicio prevenir cualquier
arranque de creatividad por parte del disefiador o del comunity management que

pueda afectar de cualquier forma a la imagen de la marca.

4.3.2. Chat bots

Uno de los términos mas utilizados en los ultimos afios y no es mas que un software

informético de inteligencia artificial que permite la automatizacion de conversaciones via
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chat con los usuarios interesados en la marca, lo destacable de esta herramienta es que
esta disponible todo el tiempo, las 24 horas durante los 365 dias del afio, permite dar
una respuesta inmediata al primer contacto o a las preguntas generadas por los usuarios
interesados en adquirir o consumir la marca, usualmente se caracterizan por llevar a
cabo funciones de atencién al cliente que a medida de los avances en inteligencia
artificial estara cada vez son mucho mas naturales y se encuentran presenten en
nuestras conversacién sin ni siquiera darnos cuenta.. Los chatbots han reemplazado un
importante nimero de asesores y operadores que estaban dedicados a dar respuestas

a clientes y usuarios a través del teléfono.

Los bots se han disefiado para realizar una serie

de tareas programadas previamente de manera

predisefiada y sisteméatica basada en algoritmos, e

;- . . . Es un software de
Su caracteristica principal es su capacidad de EEEFREEYETIES
programado p.a‘ra tener
una conversacion con

aprender a partir de sus experiencias 0 las [EEFIEETETTEASTS R~
e S

conversaciones que sostienen con clientes y

¢PUEDEN POTENCIAR EL MARKETING
DE TU NEGOCIO?

usuarios; asimilan informacion acerca de fIeme
nuestros gustos y preferencias para resolver los

requerimientos de los usuarios a traves de los === , o camire

tienen capacidad
de aprender gracias
a los algoritmos de

canales habilitados sin la necesidad de la [ tacto inttigencia arfical,

mejorando la
experiencia

intervencion humana, entre de los ejemplos mas [ dglosiainios
conocidos destacan Siri o Cortana. — BN LAS GUE AYUBAR
e . Resolver dudas sencillas
Principalmente se los utiliza en sincronia con
plataformas de mensajeria instantanea por texto,
debido a su versatilidad e facil implementacion.

Ultimamente se han desarrollado de tal forma

gue son capaces de realizar multiples labores, Figura 35: Chatbots
desde realizar pedidos hasta contestar llamadas Tomado de (ComScore, 2018).
telefénicas para optimizar los procesos de

comunicacion dentro de las empresas.

Los parlantes inteligentes son uno de los antecedentes inmediatos de los chatbots y en
un futuro muy cercano posiblemente estas plataformas desplazaran a cientos de miles

de individuos y sus plazas de trabajo.
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Las tecnoldgicas no estan centrando todos sus esfuerzos en la creacion de bots
por casualidad. Esta claro que con este mercado se pueden obtener importantes
beneficios econémicos de tal manera que existen oportunidades para generar
ingresos a través de las suscripciones, la publicidad y el comercio electronico.

(elEconomista.es, 2016)

4.3.3. Analitica Web

Debido a que en Internet la competencia se incrementa potencialmente, hoy en dia no
es suficiente contar con contenido atractivo o de calidad es necesario contar con
recursos que permitan evaluar los esfuerzos que se han invertido en tiempo real; por lo
que una de las maneras mas practicas de monitorizar o dar seguimiento al
comportamiento digital es medir detalladamente el imparto generado por las campafas
emprendidas en redes sociales mediante métricas confiables y precisas que permitan

incrementar mejoras durante los procesos.

Sin importar el tamafio o el alcance de la marca, la analitica web se ha convertido en la
mejor forma de obtener informacion de utilidad que permitan una acertada toma de
decisiones y en muchos de los casos replantear desde la estrategia hasta los radios de
conversion y las acciones para incidir de manera positiva en los resultados y los
objetivos planteados. Se trata de entender tanto el comportamiento del publico, como la
respuesta de los usuarios a través del trafico generado desde el sitio web y los perfiles

oficiales en redes sociales.

Es importante no enfocarse Unicamente en medir el trafico de nuestro sitio web,
pues la analitica web va mucho mas alla, también debemos detenernos a realizar
un analisis detallado de cada uno de los datos que se obtengan, ya que al usar
esta informacion correctamente se podran alcanzar multiples beneficios para la

marca. (Sandoval, 2017).

o KPI: Acronimo formado a partir del término “Key Performance Indicators” -en
castellano: “Indicadores Clave de Rendimiento o Desempefio”-. Son unidades
de andlisis y/o seguimiento directamente relacionados con los objetivos
estratégicos de la marca; no es mas que informacién estadistica de gran utilidad

para determinar la eficiencia de una determinada accion o proceso a través de
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métricas cuantificables en valores numeéricos que revelan el nivel de desempefio

en relacion con la planificacion ya establecida.

Algo fundamental que se debe estar consiente es que “Lo que no se puede medir
no se puede controlar; lo que no se puede controlar no se puede gestionar; lo
que no se puede gestionar no se puede mejorar’ (Roberto espinosa, 2017), €S
necesario entonces evaluar periodicamente mediante una comparativa temporal
el estado de las acciones propuestas para mejorar el posicionamiento de la

marca.

Por lo general para facilitar la visualizacion de estos KPl y su posterior
graficacion, se establecen en una matriz o cuadro de control llamado “Balance
Score Card” enlistando los indicadores especificados en el plan de comunicacion
digital o a nivel gerencial dependiendo de las necesidades concretas de la marca

al momento de la evaluacion.

Indicadores

Caoptaciéon diaria 1,03 usuarios/dia
Inferaccion 59,2% incremento
Alcance de usuarios 25,7% incremento
Eficacia de publicaciones 10,51 % clics
Trdéfico hacia la web 15,20% de trafico
Conversién en web 2,43% ventas
Coste captacion por usuario 1,09€ / usuario

Figura 36. KPI.
Tomado de (Socialmedier.com, 2018).

En la actualidad gracias al desarrollo tecnolégico, en Internet es posible encontrar una
gran variedad de herramientas que ayudan a interpretacién de estas métricas, con
multiples funciones para la realizacion de reportes e informes detallados; la mayoria
exige suscripcién, pero en su mayoria son gratuitas y se recopilan en base a tres

factores que se detallan en la siguiente tabla.
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Tabla 42.
Herramientas para la interpretacion de métricas.

REPUTACION TRAFICO INTERACCION
Google Alert Google Analytics Google Trends
SentiOne Scup TweetBinder
Social Mention SEM Rush Twitter Counter
Ice Rocket Social Bakers Follower Wonk
Reputology Quintly Like Analizer
Talkwalker Social Bro Socialack
Trackur Adobe SiteCatalyst conScore
ImageRaider Open web analytics Webtrekk
Brandwatch Kissmetrics ClickTale
Brand24 Lucky Orange Crazyegg
Sysomos

4.4. Gestion del Impacto

En el caso de una situacién adversa la merca debe estar preparada para generar
acciones que minimicen el impacto emocional en los usuarios en linea, mantener una
politica informativa mostrando cercania y despejando cualquier duda que se pueda
manifestar en redes sociales en consecuencia del comportamiento de la marca o acerca
de la calidad del producto o servicio que esta brinda y en consecuencia afecte

directamente a tanto a su imagen, como a su reputacién y credibilidad.

Por lo tanto, la intencion es cuidar la imagen y reputacion corporativa, como también la
calidad del contenido en todos los mensajes emitidos dentro del discurso de la marca,
teniendo en cuenta que una situacion adversa, usualmente siempre llega de forma
imprevista y por lo general causando confusion o caos; es necesario entonces recalcar
la importancia de pensar mal en tiempos de paz antes de que las cosas sucedan siendo

preventivo en todo momento.

Es decir, independientemente de su tamafio o audiencia toda marca debe estar
preparada para afrontar cualquier eventualidad o conflicto que se pueda presentar a
corto, mediano o largo plazo; por lo que es recomendable contar con un plan de
contingencia especializado en el caso que una situacion asi se presente y sobre todo

valorar la posibilidad de que toda crisis puede convertirse en una oportunidad.
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La crisis puede definirse como una circunstancia extraordinaria, la cual pone en peligro
ya sea la integridad, reputacién, estabilidad econémica u operativa de la marca; o en su
defecto de sus voceros o de quienes la representan, por lo es importante tomar en
cuenta que “Las concepciones originarias de gestion de la comunicacion que
despreciaban el ambito interno y que externamente tan sélo se dirigian, de forma
unidireccional, hacia clientes potenciales, han quedado totalmente obsoletas” (José
Lozada, 2005), hoy en dia un inadecuado tratamiento de interesados puede tornarse en

contra e incluso llegar a ser irreversible.

Una crisis puede presentarse bajo cualquier circunstancia e independiente de su origen
pueden causar serias consecuencias para la capacidad operativa de la marca, por este
motivo se recomienda la elaboracién de un plan de manejo de crisis, con el fin que desde
un punto de vista comunicacional la marca tenga la capacidad de hacer frente a

cualquier situacion de crisis mas alla de la cobertura mediatica que esta pueda tener.

El impacto del proceso durante una situacion adversa o de crisis puede poner en riesgo
la estabilidad tanto econdémica como operativa de cualquier marca, sin importar su
tamafio, entorno, sector o la actividad que esta realice; por lo que es de sustancial
importancia estar listos para librar batallas antes de que presenten, esto se puede
convertir en un factor diferenciador para que la marca tenga la posibilidad de revertir los

efectos de esta situacion adversa.

Es imprescindible un cauteloso manejo de las declaraciones oficiales tanto a nivel
interno como externo cuando se presentan situaciones de riesgo, ya sea de manera
directa o indirecta mientras la marca pueda salir afectada, la correcta gestion de la
comunicacion se convierte en el recurso de mayor utilidad para establecer una dinamica

favorable para la marca y todos los actores involucrados en el conflicto.

Hay que tener en cuenta que existen multiples circunstancias que pueden ocasionar una
crisis, como puede ser el manejo inadecuado de los procesos, inestabilidad politica o
corporativa, inseguridad econdmica, dafios en la infraestructura, colapso de la
plataforma tecnolédgica, desastres naturales y/o ambientales, epidemias, brotes de
violencia, rumores en redes sociales entre muchos otros; la clave estar prevenido para

todas estas situaciones, aunque algunas puedan parecer improbables.
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Asi pues, para una buena gestidn de la comunicacién en una situacién de crisis,
se requiere de un plan de comunicacion en la empresa en el que se recoja cdmo
ha de ser esa gestion de la comunicacién de crisis, de manera que se prevean
diferentes situaciones de crisis que pudieran surgir en la empresa y prever
posibles soluciones, tanto a nivel técnico como de comunicacion, con lo cual, si
surge algun problema que ya aparece reflejado por escrito en el plan de
comunicacion, es mas facil y cdmodo seguir los pasos para lograr solucionarlo.
(Valls, 2015).

En una crisis, se originan situaciones nuevas y distintas a las que habian planificado
previamente, lo que en primera instancia podria causar un clima de ansiedad e
inseguridad por parte de los colaboradores de la marca; es aqui donde el plan de
comunicacion reflejara el procedimiento a seguir, qué herramientas se han de utilizar y
el responsable para cada actividad, como también la estrategia que se llevara a cabo
dependiendo del caso para actuar de manera oportuna y eficiente, facilitando dar por

terminada la crisis con el menor impacto negativo para la marca.

En este sentido “Ninguna marca es un sistema cerrado, endogamico, autosuficiente, en
donde ninguna fuerza influye ni necesita de su entorno para sobrevivir’ (Pulgar, 1999,
p.37), por lo tanto, cabe mencionar que toda interaccion que la empresa tenga con su
entorno, es propensa a que se presente una situacion de crisis, sin importar lo remota
gque pueda ser esta posibilidad; estar prevenido es fundamental para que la entidad se
mantenga sélida y poder dar una respuesta rapida, oportuna y estructurada ante
cualquier eventualidad, minimizando los efectos que esta pueda provocar a la logistica

corporativa.

En consecuencia, se han identificado algunos de los factores claves para la gestion de
la comunicacién en situacion de crisis, basado en varios conceptos que se detallan a

continuacion.

Tabla 43.

Factores clave en el manejo de crisis.

FACTORES CLAVE EN EL MANEJO DE CRISIS

ANTES DURANTE
Andlisis Recuperacién
Anticipacion Gestién Aprendizaje
Planeacién Transformacion Restructuracion
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4.4.1. Analisis

Es un componente de suma importancia dentro de los procesos de comunicacién tanto
antes como durante de la crisis, ya que mediante esta la marca buscar el origen del
conflicto, principales actores y puntos de interés para valorar la situacion y resolverla de

la mejor manera.

El proceso de investigacion de las crisis y conflictos potenciales debe incluir
entrevistas a directivos, la evaluacion de crisis anteriores, el analisis de los
recursos humanos y materiales, establecer quiénes serian perjudicados por una
crisis, identificar los tipos de crisis potenciales, sefialar los escenarios en que se
pueden crear crisis, evaluar la capacidad de respuesta de la organizacion,
conocer la relacién que tiene la organizaciéon con los medios de comunicacion,

etc. (Press Consulting, 2016).

En tiempos de paz el andlisis preliminar, centrado en el diagndstico de vulnerabilidades,
permitira identificar y evaluar todos los potenciales riegos existentes en torno a la marca,
detectar las exigencias de los publicos de interés o stakeholders, estudiar todas las
posibilidades para resolverlo y plantear medidas preventivas para direccionar el impacto

del conflicto hacia el resultado deseado.

Durante la crisis la investigacién es crucial para saber qué es lo que efectivamente esta
ocurriendo, descubrir el origen del problema y sus principales actores de manera
oportuna para luego dar una respuesta inmediata y gestionar una solucién acertada
antes de que la situacion empeore o se transforme en critica 0 peor adn cronica. Algunas
crisis en realidad son sabotajes, las cuales, con informacion confiable y oportuna se

puede atenuar el impacto hacia la imagen o la reputacion de la marca.

Después de la crisis, resulta indispensables realizar una exhaustiva auditoria de lo
ocurrido y la respuesta dada; corregir todo aquello que sea necesario para que la crisis
no vuelva a presentarse, conformar circulos de aprendizaje, modificar normas y

procedimientos.

4.4.2. Anticipacién

Teniendo en cuenta que “la mejor gestion de crisis es evitarlas (Costa, 2012, p. 161), un

componente importante para poder prever las posibles situaciones adversas esta
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principalmente en la confianza y la credibilidad alcanzadas en la comunicacion interna,
un buen ambiente entre colaboradores contribuye a identificar y dar respuesta oportuna

a las primeras sefiales de riesgo o crisis.

En otras palabras, nos permite planificar tacticas y acciones ante los diferentes
escenarios o focos de crisis que se puedan presentar, preparando a la marca para saber
cdmo reaccionar desde un primer momento, incluso antes que se manifiesten por

completo, sino cuando todavia es un sintoma.

Escuchar a nuestra audiencia, mercado, cliente o ciudadano, nos permite saber
qué es lo que quiere la persona a pie. Si hacemos los correctivos necesarios a
medida que escuchamos las quejas, criticas o consejos de las personas, siempre
podremos prevenir mas de una crisis de comunicacion. Nada mas escuchando

y realizando todo en lo ético, moral y apegado a la ley. (Chen, 2016)

La anticipacién nos permitira ser mucho més capaces ante una eventual crisis, es aqui
donde el manejo de la prospectiva y el planteamiento de escenarios con futuros
supuestos mentales nos sirve como una herramienta de vital utilidad para que en base
a los resultados de la investigacion se trace la ejecucion de tareas y la toma de

decisiones estratégicas.

Anticiparse a una eventual crisis, implica elaborar los manuales de manejo de riesgos y
crisis antes de que éstas se presenten, definir a los equipos que enfrentaran las crisis,
capacitarles, practicar simulaciones. Ademas, es fundamental trabajar con los voceros
(media training) -particularmente con los responsables de los asuntos legales y los

responsables de tratar a los medios de comunicacion-.

4.4.3. Planeacion

Es una herramienta usada de para definir las estrategias adecuadas, los objetivos, las
tacticas, el cronograma, es decir la puesta la puesta en marcha para obtener los
resultados esperados. Es la elaboracion consiente y responsable de un manual de
comunicacion de crisis, que pretende coordinar la toma de decisiones desde un

perspectiva global e integral.
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Toda marca estd obligada a ser proactiva y mantener estdndares de control a fin de
evitar las crisis, especialmente si se cometen por alguno de los colaboradores o por
error humano. Ademas, el equipo de comunicacion debe contar con manuales,
protocolos y lineamientos; establecidos previamente para gestionar una solucién idonea
en situaciones de riesgo con agilidad y eficiencia, a fin de no empeorar las

circunstancias, y de ser posible transformarla en una oportunidad.

Un plan de comunicacion de crisis es un instrumento esquematico que incluye
planificacion tanto para enfrentar la situacion como para minimizar su impacto a
través de acciones y canales puntuales disefiados con anterioridad, en donde se
debe realizar un mapa de publicos y de medios, analizar posibles escenarios y
desarrollar objetivos y estrategias orientadas a superar la situacion. (Vasquez,
2018, p. 51).

Las crisis mas delicadas, por supuesto, son las que involucran la muerte de personas.

Es un dispositivo que incluye elementos humanos, informadores, gestores y
elementos estratégicos. El Gabinete de crisis se reline cuando se disparan las
alarmas y ejerce sus actividades en casos agudos; determina procesos que hay
gue seguir; la lucha contra el rumor; el solucionar la situacion y el aprender de

las experiencias. (Joan Costa, 2012, p. 162)

El manual para el manejo de situaciones de riesgo y crisis es una guia practica que
contiene recomendaciones desde la perspectiva de comunicacién para enfrentar o
resolver posibles problemas; responde a la necesidad de que los colaboradores
manejen apropiadamente la informacién en una situacion critica, de riesgo o crisis, y

basicamente contempla los siguientes aspectos:

¢ Identificar conflictos y evaluar riesgos
e Fijar metas y objetivos

e Establecer mecanismos de accion

e Implementar protocolos

e Elaboracion de mensajes

¢ Nombrar voceros

e Designar el comité de crisis

o Designar responsables de cada proceso
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Lanzarse a la exposicién social en el momento actual sin un plan de crisis es
simplemente, un suicidio. La gestién adecuada de la crisis, comenzando por la
prevencion a través del mensaje “las cosas bien hechas” constituye la esencia

misma de la influencia hoy. (Puro Marketing, 2012).

4.4.4. Gestion

Es el factor de mayor importancia durante la crisis y es aqui donde las habilidades del
DirCom como asesor se ven reflejadas para poder revertir la situacién y conseguir una
solucion al conflicto. “La comunicacion es fundamental para resolver o minimizar el
impacto de cualquier crisis. La imagen, lo que percibe el mercado, es una suma de
acciones que es preciso conocer para poder gestionar adecuadamente cualquier
situacion conflictiva” (Muhiz, 2013, p. 299).

En principio, a pesar de que la marca posea un manual de crisis donde se establezca
los componentes basicos para enfrentar una situacion adversa, en algunas ocasiones
existen ciertos aspectos que no estan contemplados en dicho plan y deben atenderse
agilmente; en estos casos el vocero o encargado de la comunicacién no debe informar
sin el consentimiento previo o la aprobacién del comité de crisis y los directivos, tampoco
permitir que los miembros del comité emitan declaraciones publicas sin preparacion
previa; entre algunas pautas que se consideran fundamentales y que es recomendable

observar en el desarrollo de una crisis:

¢ Hablar: informar al publico y a los medios es la mejor decisién que se puede
tomar en una situacién de crisis, pero, aunque exista la remota posibilidad de
tener la razén, lo mas comuin es que la opinion publica nos juzgue como

equivocado.

Lo peor es el silencio, transferir la responsabilidad a un tercero, prolongar los
comunicados o tratar de ignorar el problema; esto solo conseguira agravar aun
mas la crisis, estimulando y generando el espacio para la aparicion de rumores,
especulacion 'y criticas ciudadanas; lo recomendable es asumir la
responsabilidad de los hechos -si la hubiese- y transmitir confianza,
evidenciando con datos o cifras que se estan tomando medidas para remediar

los dafos.
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Escuchar: La escucha es fundamental para la estrategia de comunicacion, el
monitoreo debe ser exhaustivo para conocer las criticas y cuestionamientos en
la opinién publica, y preparar las respuestas pertinentes; algunos casos de crisis
corporativa se pudieron solucionar solo con sujetarse a un informe técnico o
simplemente una disculpa publica, Es de suma importancia el comprender los
intereses de todas las partes involucradas en el conflicto “para reconocer y
responder a las necesidades de informacion de los ciudadanos” (Lozada, 2018).
No se permite la improvisacion, cada respuesta debe estar perfectamente
documentada y fundamentada. El publico con el que se pretende dialogar jamas
recibird el mensaje al menos que se haya escuchado su opinién y se sienta parte
del proceso.

En este punto es imposible ignorar los espacios virtuales que han generado la
Web 2.0 y las redes sociales, ya que “los mayores inconvenientes residen en la
capacidad de multiplicacion de un hecho menor, hasta convertirlo en un
acontecimiento de notoriedad inusitada. Ademas, hay muchos <issues> que son
producto de los rumores que circulan por la web, a través de foros, listas de
distribucion, etc.” (Rojas, 2003, p. 140). Entonces cualquier manifestaciéon de
descontento por insignificante que parezca podria desencadenar un

linchamiento social por internet.

Cercania: mostrar sensibilidad, preocupacién y empatia ante todo y mas aun si
los afectados son personas ya sea directa o indirectamente, se necesita
interpretar el estado de animo de los publicos para no emitir comunicados de
manera impersonal para difundir los mensajes, dejando en claro que la
organizacion defiende los intereses de sus colaboradores por sobre capital

econémico.

Es evidente que ante una crisis los ciudadanos necesitan sentir que sus
autoridades tienen el control de la situacion y que estan comprometidos
con la resolucion del conflicto, pero eso no se traduce en
comportamientos frios y distantes. Al contrario, es importante que las
empresas demuestren su lado humano ante las implicaciones
emocionales de los afectados, mas que nada por respeto al dolor de los
otros. (Huesca, 2015)
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Honestidad: Las facturas que dejan algunas crisis no son inmediatas, pensar a
corto plazo es un error; en ocasiones, aquello que las marcas ocultaron durante
el desarrollo de una crisis puede llegar a conocerse después, y el castigo que
infringe la opinion publica es ain mas severo por saberse enganada. “Si bien es
cierto, que es importante administrar la informacién que se proporciona y la
forma en la que se hace, también es cierto que siempre la comunicacion oficial
se debe manejar con honestidad”. (Huesca, 2015). Decir la verdad todo el tiempo
no solo es importante, sino obligatorio y esencial para sostener la credibilidad
corporativa; en una situacion de crisis el peor error es mentir, ya que sin duda
alguna puede resultar un placebo sumamente costoso para la reputacion de la

marca o la de sus representantes.

Transparencia: La marca debe mostrar disposicion a la transparencia
informativa, no hacerlo generara dudas y los medios de comunicacién intentaran
investigar las razones de la renuencia a la transparencia; no existe cabida para
ocultar ningun tipo de informacion, todas las acciones que la marca realice para
gestionar la crisis, deben ser visible para todos los publicos de interés, no permitir
gque los medios ni la opinidn publica se adelante a la difusiéon de contenido con

relacion a la marca.

Sin embargo, en estos casos la prensa siempre busca noticias de impacto, que
capten la atencién de la mayor audiencia, por lo que hay que siempre brindar
informacién de primera mano, de manera constante y sin evadir ningin detalle
con la intenciébn de que no se distorsione comunicacién en el camino por

manipulacién del intermediario.

Rapidez: Esindispensable anticiparse a nuevas malas noticias, de ser necesario
considerar realizar una rueda de prensa para impedir rumores; difundir la
informacion oficial al instante en la que se produce es practicamente una
necesidad para la marca en momentos de crisis, en la actualidad la inmediatez
y coyuntura que brinda el Internet y las redes sociales se convierten en una

ventaja por sobre los medios tradicionales.

La rapida respuesta a los requerimientos de los publicos podra evitar posibles
rumores o ambigledades durante el desarrollo de los acontecimientos,

permitiendo mitigar el impacto negativo en la imagen de la marca
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4.45. Transformacion

Aqui a medida de lo posible se pretende revertir las circunstancias a favor de la marca,
resulta un poco trillado afirmar que las crisis pueden representar oportunidades, pero se

trata de convertir esta situacion adversa en aprendizaje y experiencia.

Quienes ven en las crisis solamente problemas, se olvidan de que también puede
ser una fuente de oportunidades, que, por desgracia, sélo pueden surgir en estos
dificiles momentos. En este sentido, si se gestiona bien una crisis, se tiene la
oportunidad de atenuar el signo negativo de la cobertura mediatica e, incluso, es
posible lanzar mensajes positivos sobre la empresa, sus productos y servicios.
Esta oportunidad no tiene que verse en los Ultimos momentos de la crisis, cuando
la atencion a los acontecimientos esté decayendo y los mensajes se escuchen
mas bien como una reaccion tardia y sospechosa por parte de la empresa. Seria
deseable buscar la oportunidad desde los primeros momentos, aungque esto no
es siempre posible e incluso desaconsejable en algunas veces. (Rojas, 2003, p.
140).

Las crisis pueden abrir la posibilidad de la autocritica en organizaciones cerradas. Si
después de la crisis no hay autocritica, cambios, ajustes, aprendizaje, la organizacion
seguramente volvera a cometer los mismos errores y enfrentara nuevas crisis,

agravadas por su incompetencia.

4.4.6. Recuperacion

En esta etapa los esfuerzos realizados por la empresa estan orientados en recobrar la
normalidad en el ambiente corporativo, se recomienda aplicar programas que aseguren
la continuidad tanto de la actividad laboral de los colaboradores como la capacidad
operativa de la organizacion luego de resuelto el problema; es importante no descuidar
ningan aspecto y llevar un riguroso seguimiento y control de los resultados obtenidos
luego de la crisis. Esta actividad debe incluir balances e informes de los acontecimientos
ocurridos, evaluando el nivel de impacto que tuvo la crisis para marca, y de esta manera
tomar las medidas correctivas para evitar que una situacion igual o parecida vuelva a

ocurrir.
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4.4.7. Aprendizaje

La marca debe realizar un auto escaner completo de lo ocurrido, con el fin de
implementar un sistema de constante diagnéstico de riegos, como también capacitar y
evaluar a los colaboradores acerca de los que les queda como experiencia después de
pasar por un evento adverso; y de esta manera plantear una renovada estructura que
permita identificar alertar tempranas y dar respuestas anticipadas para evitar futuras

crisis que afecten la imagen o la reputacién de la marca.

4.4.8. Reestructuraciéon

Pensar en el replanteamiento estratégico dentro de una empresa, hoy en dia no es nada
descabellado luego de una crisis, mas bien es “la nueva técnica de planificacion que
responde a las nuevas condiciones de Mundo Moderno, caracterizadas por el cambio
acelerado en las tecnoldgicas y las comunicaciones producto de la investigacion
cientifica y tecnoldgica que sustenta y apoya al nuevo sistema Neoliberal de la
Globalizacién Econdmica” (Gomez y Amadeo, 2017). Donde lo Unico que se busca es
que la marca garantice su perpetuidad y fortalezca su relacién con los stakeholders,

permitiéndole el crecimiento corporativo.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

En la presente investigacion, el estudio de las métricas oficiales del estado digital y la
aplicacion del método etnogréafico han sido de gran utilidad para responder a las
interrogantes planteadas, como también para dar cumplimento a los objetivos como se

describe a continuacion.

Al analizar el comportamiento del mercado local es posible deducir que salvo algunas
excepciones las marcas ecuatorianas en la construccion de la imagen de marca, en su
mayoria, carecen de una planificacion perceptible y evidencian falencias en el
diagndstico, especialmente en tratamiento de los publicos de interés; por lo que es
comun, que el uso de influencers, ha sido completamente desatinado (al escoger
personajes por su popularidad y no por su relacion con la marca) dando como resultado
la evidente dificultad de alcanzar la interaccién organica deseada. Siendo oportuno
mencionar que, para lograr el mayor impacto posible en la implementacién de la
estrategia de comunicacioén, es importante sustentar todos los procesos diagnosticando
los intereses inmediatos de los stakeholders con un planteamiento metodolégico que

facilite enfocar los esfuerzos en beneficio de la marca.

La comunicacion digital al desarrollarse de forma estratégicamente planificada cuenta
con la capacidad de fortificar los valores corporativos, posicionar a la marca en el
mercado, mejorar la relacién con sus grupos de interés y lideres de opinién en Internet,
ademas de generar un ambiente favorable para el desarrollo logistico de la marca como
se evidencia en el caso de Moteles Extasis. Lo que, acompafiado con el permanente
monitoreo de las plataformas digitales y las redes sociales, permiten a la marca analizar
la percepcion de los stakeholders y crear una linea de comunicacién directa que

mantenga la confianza y satisfaga los requerimientos de los usuarios.

Durante la observacidbn se pudo identificar algunas de las caracteristicas de
interactividad social inmersas el comportamiento de los usuarios, Internet, como
también sus intereses o preferencias que intervienen en la construccion y

posicionamiento de la imagen corporativa como marca:
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e El pablico no responde favorablemente a los esfuerzos netamente comerciales
a pesar de la inversion en publicidad o el alcance conseguido como se ha podido
observar en el caso Frutaris

e El mostrar cercania acompafiado de contenido de calidad son de gran utilidad y
se podria considerar un factor clave para generar la interaccion organica que

llega a ser viral como se da en el caso de Moteles Extasis.

e El tono y el tipo de lenguaje al usarse segun los factores demograficos del
publico tienen la posibilidad de construir una comunidad tan fiel, que es capaz
de defender los posibles ataques de clientes insatisfechos o detractores como

pasa en el caso Ugi’s Pizza.

Se abordo el uso de los Internet y redes sociales como canal para la construccién de la
imagen corporativa como marca, siendo conscientes que las nuevas dinamicas de
interaccion social facilitadas por la Web 2.0 pueden generar grandes oportunidades para
el desarrollo de las marcas, pero a su vez se asume que generan muchos espacios para
la incertidumbre y el riego. Por lo que, sin importar el tamafio o la actividad en la que se
desenvuelva la marca, se recomienda la elaboracién del plan de comunicacion digital,
con su respectiva guia de estilo y el manual para el manejo de crisis que permita a la
marca mantenerse siempre un paso adelante y sobre todo estar prevenida ante

cualquier evento adverso que se pueda presentar.

Se usa las métricas para agregar argumentos con valor estadistico al potencial del
Internet y los medios sociales en la gestion de comunicacién para la construccién de la
imagen corporativa como marca, exponiendo informaciéon de gran relevancia como el
numero de usuarios o audiencia real conectada, plataformas mas utilizadas por los
ecuatorianos, los horarios y dispositivos preferidos de conexion entre algunos de los
datos que se describen en el apartado del imaginario digital y aporta de manera

sustancial a la toma de decisiones.

Para finalizar en el apartado nimero cuatro (4) se presenta informacién relevante en
conjunto con una serie de herramientas, instrumentos y recomendaciones que sirven
como guia para el tratamiento y gestion planificada de la comunicacion digital en la
construccién de la imagen corporativa en Internet y redes sociales, pretendiendo servir
como aporte a las marcas del mercado local desde el punto de vista global y holistico

gue caracteriza al DirCom.
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5.2. Recomendaciones

Se recomienda un uso apropiado y aplicacion de las herramientas presentadas en el
presente documento, especialmente para diagnosticar los stakeholders e identificar ese
interés en comun que permita una comunicacion digital planificada que genere esos

insight de valor para la marca y el usuario.

Gestionar estratégicamente la informacion y el contenido, como también las actividades
de difusion permitira incidir de manera positiva en los publicos de interés o stakeholders;
con el fin de fortalecer laimagen corporativa y alcanzar los objetivos globales planteados

por la marca.

El uso de la matriz estratégica y de correlacion facilitaran la comunicacion entre los
colaboradores encargados de la comunicacién digital y social media de la marca para
que la informacion fluya de manera ordenada y las publicaciones contengan la mayor
calidad posible y generen la interaccion organica necesaria para fomentar una

comunidad de seguidores fieles.

Implementar una guia de estilo pensada en construir y mantener una relacion favorable
y positiva con los usuarios de la marca en Internet y redes sociales, se convierte en una
gran ventaja para la marca al momento de crear experiencias cohesivas que generen
engagement que permitan el crecimiento corporativo; se trata de alinear todas la
acciones desde la cromatica hasta el lenguaje y tonalidad reflejando un discurso
uniforme que pueda evidenciarse en todos los perfiles y plataformas en donde la marca

tenga presencia.

La incertidumbre e inmediatez inmersas en el entorno o ambiente existente en Internet
hace que contar con un plan de contingencia o crisis que contenga una respuesta rapida
y efectiva a los posibles riesgos o situaciones adversas sea indispensable; identificar y
monitorear los focos de alerta se convierte en una tarea obligatoria que se debe realizar

constantemente para mantenerse prevenido y preparado ante cualquier eventualidad.
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B. Formatos Recomendados para Publicar Contenido

Tabla 44.
Formatos recomendados para redes sociales

e Facebook

Cover Phot: x 310 px

Profile Image: 180 x 180 px
Image Guidelines S Image Guidelines
S 820 x 310 o - Appear on page at 820 x 310 pixels
- Anything less will be stretched
= Minimum size of 399 x 150 pixels.
- Smariphones display as 640 x 360
- For best results, upload an RGB
JPG file lass than 100 KB
- Images with a logo o text may be
best as a PNG file.

red Images: 1200 x 630

Image Guidelines

= Must be at loast
180 x 180 pixols.
- Photo will appear on page as
160 x 160 pixels.
Photo thumbnail will appear
throughout Facebook at
32 x 32 pxels,

Thiz will be the photo represanting
you or your brand on Facebook
This square photo will appear on
your timeline layered over your
cover photo.

1t will also appear when you post to

- Recommended upload size of

other walls, comment on posts or
when you're searched with
Facebook's Open Graph

1,200 x 630 pixels
- Wil appear in feed at a max width of
470 pixels (will scale to a max of 1:1)

- Will appear on page at a max width
of 504 pixels (will scale to a max of

11)

Shared

Image Guidelines

d size of 1200 x 627
Square Photo: M m 154 x 154px In feed
Square Photo: Minimum 116 x 116 on page
Rectanguiar Photo: Minimum 470 x 246 pixels
in feed

wulir Photo: Minimum 484 x 252

Recommendad ug

Highlighted Image:

1200 x 717 px

» photos under the
For botte
o0 at the same

Image Guidelines
i

83 the minimum size.

- Will appear on your page at
843 x 504 pixols.
Choose a higher resolution at that
scale for better quality

e Twitter

Header Photo:
1500 x 500

Image Guidelines

500 x 500 px
f 10 MB. /

|
Profile Photo: 400 x 400 aal

Image Guidelines

Image Guidelines

- Min to appear expanded

20 pixels.

- Squar

recom
- Maxim
- JPG, GIF, or PNG
5 MB for photos.

and 3MB for animated GIFs.
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e Instagram

Profile Image: 110 x 110 18§

Image Guidelines "B

Photo Thumbnails: il TR
161 x 161 1

Image Guidelines

L]
161 x 161

B Photo Size: 1080 x 1080

. Image Guidelines

L ]
1080 x 1080

e YouTube

PR Channel Cover Photo:
== 2560 x 1440

Image Guidelines

L
2560 x 1440

Display Sizes

Video Uploads: 1280 x 760 N

Video Guidelines T

o 1280 x 760
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e LinkedIn

BG mage: 1000 x 4

Parsonal Background image:
wage Guideivies Between 1000 x 425 and 4,000 x 4,000

MO0 & 420 nevs A 000 X
anan sice AME
PRI o GIF Ve ety

A Vo AT T OUT DINDOVIR U0
it's @ e Dit chier 15 Snd aomaething
Ut fuady’ fea turt sosce wel, Dot I you
DOt ¥ AR your pesfbe Wil look g

Brand / Company Pages Image Sizes

Image Guidelines

- 400 x 400 poxm s reconecing
(60 x 30 mawture 2 fdead o 19
Maxmam 4 ME (5.0 hyout
NG, PG GF

Qg of the two Brand Kgos st you
shtokd Dw woloadeg 10 Liactn o Ihe
Dusiness logo. Thes i Qo of e
10 and 15 QOING 10 Show U AgiN fest 10 L
YOUr Lrang narne On your Linsedin
negem This benge s apywars in 974 x 330
1hg Comganes yOu Mmay mam 1o fObow Hero ]mdq‘_
SOCton, 50 1ho Mare ertcing T phan i 4=
ihe more lhely the foduwery

Business Banner Image

648 x 220 (Minimum)

Image Gudelines

< Mirpeam G40 x TN (reen
Masirrgm 2 M0

- LANGRcIEe Layout
PN 3P0 or QIF

Bavar mmages & one o he nevwast sna
ol procweat o e g 1 you
8% U 00 Lk, This ineage spgess
W G sl wls your Beand's
homapage Sirce ths image s kacamd
ON your NOmepags s Moly 19 wior
activoly searcieng o your Beand, 4o une
iy Gppam ¥ty ke et B in wit
Grea veage

Profile image

Image Guidelinen

Rocommendec betwaon 400 x 400 &
000 piais
¥ 20 e
e Nt o
QW or FNG T

tmoge Guidelines

Mirrvgrr 074 » 530 cleon
Macman 2 M

PG, PG o GF

AN D 00 O B page 208 4 Dt sl
2 DORer INan ary OF the CINGT Iages 0
Lnkedih. You con vao e space 0
chooss & pOue Tat ADST 10 your
COMpaEry ¥ ortier o Azt Sorms grae
OO atrgiopien

image Guidelnes

GO x G0 proots (ressent 10 )
Masenss 2 MO
< PNG, JPG or GIF

Thes i3 e brand rmage trat shows wp
Whan yOur GOmpany & sewched

Make sutw you Lae soTething
MO L (0 por Lrerdd 10 ek
QI CUSIYONS ANTW Wheah) DONRp My
they want lo chok on

Tomado de (Coobis, 2019)
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C. Traduccion infografia influencers

Definicion de las cinco categorias de influenciadores

Defensor: un individuo quien muestra apoyo para abogar por causas nobles mientras
o defiende alguna causa corporativa mientras permanece formalmente no afiliado o sin

recibir algun tipo de lucro.

Embajador: un individuo remunerado, considerado aliado o a favor de una causa
corporativa, sus acciones estan de alguna manera respaldadas por la marca, con

reconocimiento y afiliacion transparente con mutuos beneficios.

Ciudadano: una persona comun con influencia, un ciudadano promedio con la con gran

probabilidad de influencia a través de redes sociales

Profesional: individuo, quien, por definicion de la funciéon de su trabajo, estan en
posicion de influir en los demas directamente a través de su autoridad o declaraciones

instructivas.

Celebridad: individuo cuyo reconocimiento de su nombre genera una gran fascinacion
con el publico (estilo de vida de celebridad) con la habilidad de usar su estado para

comunicar con un amplio impacto.
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D. Glosario de Términos

En este apartado la intencion es definir en términos generales algunos conceptos
acerca de los principales factores que intervienen en el posicionamiento de marca en

Internet.

Millennials: La generacion del milenio, conocida también como Millennials, generacion
“¥”, Bumeran, Generacion Einstein (Boschma, 2007), Generacion “Peter Pan” -por su
tendencia a aplazar las responsabilidades de la vida adulta, ya que algunos se han visto
en la necesidad de regresar a la casa de sus padres -0 nunca la han dejado-, postergar
la formacién de un hogar por la dificultad de mantener un empleo regular, o ser sujetos
de crédito para asegurar el financiamiento de una vivienda-. es un grupo poblacional
formado por todos aquellos individuos que desarrollaron su juventud durante el cambio
de siglo; es decir, a partir del afio 2000.

Se trata de la generacién nacida a parir de 1991, aunque en algunos textos se
indica que a partir de 1985. Sus edades actualmente oscilan entre los diecinueve y
veintinueve afos. Se caracterizan por un acentuado descontento frente a un mundo que
consideran anacronico, y el pronunciado uso de la tecnologia. Para algunos
antropologos, esta generacion es posterior a la Generacion “X”, y son hijos de los Baby

Boomers.

Los Millenials crecieron con la expansion de la web y con el boom de las
comunicaciones digitales. Se distinguen por su gran pericia en el manejo de las TIC
(Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones), las cuales forman parte de sus
ambientes fundamentales (McLuhan, 1996). La tecnologia es una herramienta
indispensable en su vida diaria, Internet, el teléfono celular, asi como los medios

sociales.

El ingreso a las organizaciones plantea nuevos desafios que requieren
adaptaciones en la comunicacién corporativa y es de gran importancia para el impulso
de la economia global y por ende para el desarrollo de las empresas; ya que segln
censos de poblacion y vivienda a nivel mundial, mantienen que es la generacion con
mayor cantidad poblacional en la actualidad y que en 2025 representara el 75% de la
fuerza laboral en todo el mundo y se estima que su auge o la temporada que estos

generen mayor gasto, seré a partir de la década de 2020.
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Web 2.0: es la evolucion de la web tradicional, desarrollada por Tim Berners Lee a
principios de la década de 1990, que detono el boom de Internet; originalmente solo
comprendia un limitado nimero de recursos, y representaba un ambiente complejo,

practicamente exclusivo de experimentados programadores.

La Web 2.0 es un concepto que fue mencionado por primera vez por Darcy
DiNucci en 1999 y popularizado por los norteamericanos Tim O’Relly & Dale Dougherty
durante el “O’Reilly Media Web 2.0 Conference” a finales de 2004, designé la nueva
tendencia en el desarrollo de sitios web o0 aplicaciones para Internet, como respuesta a
un peculiar fenébmeno social. El advenimiento de nuevos generadores de contenidos,
sin ser expertos programadores, en ambientes mucho mas sencillos y amigables. La
web 2.0 posibilité el advenimiento de los prosumidores, figura que habian anticipado

Alvin Toffler, Don Tapscott y Marshall McLuhan, entre otros.

La Web 2.0 facilita la participacion ~NIEEDE

colaborativa y permite a los usuarios

) web 1.0 web 2.0
interactuar con todos y cada uno de los : a
L, O/
elementos a su alcance, como también el QO
. . L . ., Buscar y leer Buscar, leer y
intercambio de conocimiento e informacion formadae oG v raF Wforecida
gue tienen como denominador comun un 2 2 2
|
modelo basado en la comunidad de usuarios, hl r””
. ., . o Contenido creado Contenido creado
la contribucion colectiva y la posibilidad de ¢ crpresas e
enerar contenidos sin restriccion.
Entre los ejemplos mas comunes Minima Mucha
. interaccion interaccion
tenemos: las redes sociales (facebook,
twitter, myspace, Instagram), blogs (blogspot, H' rﬂ'
wordpress, blogger), wikis (wikipedia, Relacion Relacion
. . . . empresa-usuario usuario-usuario
wikileaks, wikibooks), sitios para compartir
videos (youtube, vimeo, dailymotion), hh" b ot
plataformas colaborativas de consumo (ebay, g ol
dolib L. h d b dri Sitios centralizados Sitios democraticos
mercadolibre), servicios host (dropbox, drive), - (abajossrribiad

aplicaciones Web (mashups, folksonomies), Figura 37. Web 2.0
etc. Tomado de (soytoloache.com, 2018).
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Comunicacion Digital: al analizar la situacion actual de las empresas, es notorio ver

que aproximadamente mas del 70% de la comunicacion es digital, por lo que se ha

vuelto de sustancial importancia para el desarrollo corporativo e institucional; hoy en dia

se ha convertido en un paradigma dentro de una sociedad cada vez mas conectada y

es un fenédmeno inmerso en la cotidianidad de practicamente todas las zonas urbanas

tanto a nivel local como internacional, con una penetracidbn que avanza a pasos

agigantados, que ha generado multiples oportunidades de difusién a nivel masivo, con

costos relativamente econémicos.

La comunicacion digital es el intercambio de informacién y conocimiento

haciendo uso de las herramientas digitales disponibles, puestas a nuestra

disposicion por la investigacion y desarrollo tecnoldgico en un ecosistema que

para funcionar requiere de una coordinada simbiosis entre éstas y las personas

gue participan en el intercambio de informacién. (Gonzalez, 2017).

Comunicar en tiempos digitales

Marca objetivos

_ PASO
El cliente nos especifica qué es lo
que necesita conseguir a nivel 01
comunicativo: reputacion,
alcance. o relacién

L]

L]

= Escucha activa

iCudl es el estado actual de

PASO
02 la conversacién alrededor
-

de la marca? ;Qué y como se
habla de ella?
| ]
EEEEEEEEEEEEERENI]
u

Segmentar

— — PASO
ocaliza a quién quieres

dirigirte, y dénde estan en 03
Internet. No des palos de

ciego :

paso Disena el mensaje

04 En multiples formatos,
adaptados a cada
n plataforma escogida

-
EEEEEEEEEEEEENEN]

Monitoriza s
Sin este paso, cualquier PASO I |

estrategia de comunicacién 05
digital estara coja.

Figura 38. Comunicacion digital.
Tomado de (SCR Comunicacion vy
Relaciones Publicas, 2018).

Hoy por hoy, gran parte de la comunicacién
en las organizaciones se realiza de manera
online o a través de Internet, por lo que no
es sorprenderse la relevancia que ha
llegado a tener para la logistica y el

desarrollo corporativo.

Es uno de los canales mas usados e
interviene practicamente en todos los
procesos o actividades en los que interviene
la gestion de la comunicacién por parte de
la empresa y es aqui en donde se pone a
prueba el liderazgo institucional tomando
decisiones acertadas que nos permitan
crear realidades conjuntas con nuestros
stakeholders, de tal manera que aporte a la
construccion de una empresa eficiente y
competitiva dentro un mundo conectado,
gue transmite la informacion de forma

inmediata.
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Community Management: También conocidos como social media manager, se trata
de una especialidad para la gestion de marca en Internet, responsable de construir,
administrar, moderar y gestionar el desarrollo de las comunidades online entorno a

una marca o empresa en mundo digital (Internet).

Fomenta una relacion fiel, estable y duradera con las audiencias o usuarios
interesados en nuestra marca; es decir, debe ser capaz de mediar con eficiencia el
mensaje de marca o producto para poder generar insights efectivos o de gran valor que

aporten al crecimiento empresarial y ofrezcan una diferenciacion sobre la competencia.

Aquel profesional encargado o]
responsable de sostener, acrecentar y, en

community manager

as fun
CM R

cierta forma, defender las relaciones de la

empresa con sus clientes en el &mbito

I
~*~.’~>

necesidades y los planteamientos 1 Crear la

experiencia
de la marca

digital, gracias al conocimiento de las

estratégicos de la organizacion y los

intereses de los clientes. Una persona que @ lnn

Informacion sobre la marca.

conoce los objetivos y actia en A4 V-

consecuencia para conseguirlos. &0
z (E é

(Fernandez, 2018). g

La gestion de comunidades online,

dependiendo del tamafio de la empresa es Crear y

generar Mantener una cuenta

imposible que sea manejada por una sola ool CT T

cuestionamientos de los usuarios.

persona; aungque por lo general debe existir quien
. . , Hacer analisis
tenga contacto directo con la comunidad, esta 3 de desempefio

debe ser atendida para generar la interactividad

.. , . Un CM debe hacer constante-
suficiente que la haga crecer y que por si misma mente un benchmarking para

saber qué es lo que hace la

proteja los intereses tanto de la empresa como de FRe wic cima o ece Bl

qué grado de éxito.

la comunidad.

Figura 39. Community manager.
Tomado de (Purpura Creative
Station, 2018).
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Stakeholders: termino que en espafiol se lo puede traducir como publicos de interés
para la marca, fue popularizado por Freeman en 1984 con la publicacién de su trabajo
Strategic Management: A Stakeholder Approach donde plantea la conocida teoria de los
stakeholders y los definié como: “Cualquier grupo o individuo que puede afectar o es
afectado por la consecucion de los objetivos de la organizacién” (Freeman, 1984). En la
actualidad es posible encontrar a varios autores que definen este término y se los

menciona a continuacion.

Conjunto de personas u organizaciones que tienen una relaciéon similar y un
interés en comln con respecto a una organizacion, y que pueden influir en el
éxito o el fracaso de la misma. (Capriotti, 2009, p. 73.)

Grupos de interés: Se entiende por grupos de interés aquellos grupos o
particulares: (a) que pueda esperarse, dentro de lo razonable, sean afectados de
manera significativa las actividades, productos y/o servicios de la organizacion;
o (b) cuyas acciones pueden esperarse, dentro de lo razonable, que afecten a la
capacidad de la organizacién para implantar con éxito sus estrategias y alcanzar
sus objetivos. (Guia G3.1 del GRI, 2011, p.67).

Los stakeholders es el individuo o grupo de individuos que se pueden ver
afectados por la decision de una empresa, son todos los actores sociales que,
producto de las decisiones y objetivos de una empresa se pueden ver afectados,

ya sea de forma positiva 0 negativa. (Urroz, 2010)

BERE 1S AN OBLIGATORY
UX VENN DIAGRAM For You )

i STAKEHOLDER @
/.p INTERVIEW...... =

Now CAN GET
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€ STAHOLDR'S DURING A STAUCHOLDER. ! He PROCE
CURBENT SelieFs WiERe W | Te A, i
Popeitl ol 8 ) o I ADVICE
W A 2, &
THX UNow Apat IT 15 A GREAT STAGTING | pepn o ~
THE USens /Thater fONT FOR A DesIoN OR | (Lﬁ:&‘&(\:; i SUMMARY |
\
AOLENCE) omer  REDESIGN Process!  BNTAL 0 Nionric) mowg  WRITEN .
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THe MAIN 6OML OF THIS WTEaVeW | SAS A RESLLT: T ReLes DISCUSS specy |
¢ s
@ IS GETING(R) wroRrATION ABOAT: Tty el buond SRETNGo T paneioMG i
Y WAL Wow WHeshauld MISUNDER SANENG § oNE G i
| _BEPRLSENT AT THE PeeTING OAL OF The X BESEARCH |

UL gt - SEGHENTATION DOWRGTATON
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o o
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ALSO Be User | f PEASIRE TRE 1SSUES ? Do T
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? WHAT THE (URRENT BELIETs ABCUT THE USERS ARE @ [ AUALYTICS DATA 2 1§ THAT THE FirsT
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Figura 40. Infografia Stakeholders.
Tomado de (uxknowledgebase.com, 2018)
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Insight: Anglicismo o expresion proveniente de la psicologia y que en términos de
comunicacion hace alusion a la esencia, motivacion, factor crucial o decisivo con el cual
el posible brindar una solucién efectiva a un determinado problema, por supuesto, en
estrecha relacién con el comportamiento del publico, usuario o consumidor de una
marca, servicio o producto. Se basa en percepciones, imagenes o0 experiencias del
consumidor con la marca., importante para conectar con el consumidor de forma
individual y que se sienta identificado con el mensaje propuesto y que actle en
consecuencia. Un camino, un dato que nos sugiere como resolver cualquier ecuacion

por compleja que sea

DEFINICIén

/ o Esun término inglés que significa literalmente
o "destello de la conciencia".
Mediante un insight el sujeto "capta" e "interna-
liza" una verdad revelada que trasciende su
propio estado de conciencia, su propio ser.
La interpretacion de un Insight es indispensable
| para poder comunicarnos con nuestro consumidor.

—

Ya que podemos generar estrategias de comunicacion orientadas a conectar,
retener, atraer y fidelizar al consumidor .

Un Insight es una auténtica revelacion del consu-
midor, revela el por qué el consumidor piensa lo
que piensa, hace lo que hace, o siente lo que
siente.

Figura 41. infografia insight.
Tomado de (baacdesing, 2018).

Inbound: “es una metodologia que combina técnicas de marketing y publicidad no
intrusivas con la finalidad de contactar con un usuario al principio de su proceso de
compra y acompanarle hasta la transaccién final” (Valdez, 2015). “consiste en crear
experiencias valiosas que generen un impacto positivo tanto en las personas como en
tu empresa, se basa en atraer prospectos, interactuar con ellos y deleitarlos para
impulsar el crecimiento de una empresa que proporcione valor y genere confianza”
(Hubspot, 2017).



E. Ugi’s Pizza
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Ugi's Pizza
1h-Q

Whud's

No tendremos aceitunas pero este es el verde
mas rico de todos.

FELIZ DIA INTERNACIONAL DEL FASO.

Si al fasito, si a la pisa

O=) 3348 353 comentarios + 886 veces compartido

s

Ugi's Pizza
13 de mayo - 3%

La Torre Inclinada de Ugi's Pisa.

"2 Anibal A. Rodriguez Hagan pizza con salsa celeste
928 - 14 de marzo a las 18:19

-« Ugl's Pizza Celeste no, pero dejala afuera unos dias y te queda verde
4276 - 14 de marzo a las 18:26

9 Ver mas respuestas

Guido Fermin Con la de pizzas que tienen alla va a querer la mierda de

Uggis?

16 - 14 de marzo a las 18:29

=~ Ugi's Pizza Con las putas que hay alla van a querer a tu hermana??
478 - 15 de marzo a las 2:28

% Ver mas respuestas

Elizabeth Von Maddox Riber y ugi's, los 2 de la B
9100 - 22 de febrero a las 11:32
=« Ugl's Pizza y vos una boluda, ahi tenes 3
%492 - 22 de febrero a las 11:40

Osama Khaloua Ugi's , la pizza que te dara ebola al instante.
42 - 13 de marzo a las 14:50

=~ Ugi's Pizza Ni hablemos de la concha de tu hermana entonce
679 - 13 de marzo a las 14:50

“ Ver mas respuestas

Pom Sergio Miguel Sosa las peores pizas que probe, acaso no saben que las
pizas llevan queso? ja. de sas tre
915 - 17 de febrero a las 17:41
=~ Ugl's Pizza tus viejos no sabian que hay que usar forro?
9604 - 17 de febrero a las 17:43

Ugi's Pizza
13 de enero - 3

L

Sin censura y sin careteadas, vieja.
#Ugis

NUNCA TOCAN LA MASA
CON LAS MANOS SUCIAS
a:smts DE VENIR DEL BAR.

Ugi's Pizza 28
17 de enero - @

s

#10yearschallenge
2009- $2 la pisa
2019- $2 la caja

|

Un redondel de
masa, tomate v
queso.

—

&Te parece que
€50 puede saljr
mis de $2?

#0064 mi 963 comentarios 2 mil veces compartido

Mauro Heinrich » Ugi's Pizza

19 de enero - @
Esclichame cabeza de poronga, a ver si se dejan de echar la paja en la
cocina y atienden mas rapido manga de putosss... el otro dia fui con mi
sefiora a comer en tu chiquero y 2 horas estuvimos esperando la concha
de tu madre

Me gusta - Comentar - Compartir - Hootlet - €31 12
ﬁAlvén&mlegumesto. Mejores comentarios ~

@ Escribe un comentario.. 0]
mott

s Ugi's Pizza lamentamos que tu idea de una cena romantica con tu sefiora
sea llevarla a ugi's
Magnm-Reaponderﬁu»wdsarmala(s)w:w

Mauro Heinrich asi es la piia hermano...

Me gusta - 19 de enero a la(s) 16:17
StillGaming Bros JAJAJAJAJAJAJ

Me gusta - 19 de enero a la(s) 16:32

Bel Medina oie JAJAJAJA los banco fuerte

Me gusta - 21 de enero a la(s) 11:00

Ivén Esra Jajajajajajajajajajajajaja esto es lo mejor xD
Me gusta - 22 de enero a la(s) 23:02

Einar Sueldo jaja

Me gusta - 23 de enero a lafs) 9:25

@) | Escribir una respuesta... [0]
Agus Coronel Tambien un poco ratén de tu parte llevarla a Ugi's envez de un

restaurante!
Me gusta - Responder -« 3 - 20 de enero a la(s) 5:05
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F. Moteles Extasis

msnest
s
oo : %20

[ 1) € NUNCA
s » < E -

Os
N aberal, o y po hores .
o D

SINO SUENA E ENELNOMBRE

“DIABLOS T LHITL
P el L

e esla cuacesma
tavie pez

’ Moteles Extasis Moteles Extasis
2 de mayo alas 16:38 - %¢ 3 de mayo alas 12:28 - 3¢

Spoiler alert!! & iGRITA cada gol del t I! Disfruta desde | has d
#AvengersEndgame #Moteles #Extasis :g\n ! cada gol del campeonato nacional! Disfruta desde las canchas de
xtasis. uw

\
\

¥
\
‘ \.l.

- ESTOY EN MIS DIAS

-POR EL PATIO

2 comentarios 2 veces compartido

- @O 1,1 mil 128 comentarios 570 veces compartido o"‘ O 28
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G. Pompis (Bratt Murgueitio)

s

T
§

g ‘

i

i

CANTANTE »

podria ir hasta 3 afios en
prision por participar en
video publicitario
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I. Ejemplo Analisis de Situacién Inicial
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Para graficar mejor lo mencionado como buenas practicas para la planificacién de la

comunicacion digital, en este apartado se ha tomado un extracto de la propuesta del

plan estratégico de comunicacion (PEC) realizado para Industrias Ales.

— A"f Anélisis de Crecimiento
A

ACTIVIDAD ECONOMICA C104013
ANO 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
TOTAL COMPRAS LOCALES E IMPORTACIONES (519) $ 17.960,37 | $ 34.246,34 | $ 21.990,09 | $ 6.373,76 | $ 7.184,87 | $ 11.227,48 | $ 7.379,58
TOTAL VENTAS LOCALES Y EXPORTACIONES (419) $ 68.80591 | $ 78.613,27 | $ 47.863,07 | $ 22.856,46 | $ 27.436,04 | $ 30.039,34 | $ 22.693,36
UTILIDAD

VALOR | $ 50.845,54 | $ 44.366,93 | $ 25.872,98 | $ 16.482,70 | $ 20.251,17 | $ 18.811,86 | $ 15.313,78

PORCENTAJE 74% 56% 54% 72% 74% 63% 67%
$80.000,00
$60.000,00
$40.000,00

$20.000,00 —
$- UTILIDAD

2015

TOTAL VENTAS Y EXPORTACIONES (419)
TOTAL COMPRAS LOCALES E IMPORTAC (519)

2016 2017
B TOTAL COMPRAS LOCALES E IMPORTAC (519) B TOTAL VENTAS Y EXPORTACIONES (419) UTILIDAD
‘)'II] Tamario de la Industria |
Tomado de: Ekos Negocios, 2017
Mercado de La Industria Manufacturera de Aceites y Grasas
Ranking - Utilidad /
2017 Empresa Ingresos Utilidad Ingresos
17 LA FABRIL S.A. $ 468.297.120,00 | $15.426.217,00 3,29%
46 INDUSTRIAL DANEC S.A. $ 247.563.606,00 | $ 5.828.841,00 2,35%
76 INDUSTRIAS ALES CA $ 165.984.249,00 2,88%
177 EXTRACTORA AGRICOLA RIO MANSO EXA S.A. $ 87.091.235,00 | $ 3.463.163,00 3,98%
420 AGROINDUSTRIA DEL PARAISO S.A. AGROPARAISO $ 39.459.827,00 $ 1.843.916,00 4,67%
444 EXTRACTORA LA SEXTA S.A. $ 37.037.382,00 | $ 2.100.823,00 5,67%
546 AGRICOLA ALZAMORA CORDOVEZ CIA. LTDA. $ 30.210.693,00 $ 1.040.052,00 3,44%
556 EXTRACTORA QUEVEPALMA S.A. $ 29.625.921,00 | $ 204.504,00 0,69%
565 OLIOJOYA INDUSTRIA ACEITERA CIA. LTDA. $ 28.990.160,00 $ 746.775,00 2,58%
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Tomado de: Ekos Negocios, 2017

3,98%

W LA FABRILS.A. W INDUSTRIAL DANEC S.A.

I INDUSTRIAS ALES CA EXTRACTORA AGRICOLA RIO MANSO EXA S.A.
B AGROINDUSTRIA DEL PARAISO S.A. AGROPARAISO W EXTRACTORA LA SEXTA S.A.

B AGRICOLA ALZAMORA CORDOVEZ CIA. LTDA. B EXTRACTORA QUEVEPALMA S.A.

H OLIOJOYA INDUSTRIA ACEITERA CIA. LTDA.
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J. Ejemplo PEST

y aranceles. Pemile rerwversion de
csbmenmeomscecaiase — [ARIABLES
electronico, pasa a ser manejado por la 4
prvacs, nopersizce vobceceensn- = (3 (N (DIVIIGAS
hacia la banca privada y afianzamiento de la
ion con el secior privado.

VARIABLES

TEGNOLOGICAS
VARIABLES

SOCIOCULTURALES



K. Ejemplo DAFO
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Aspectos Negativos

Aspectos Positivos

Debilidades

Fortalezas

Falta de innovacion en productos
Limitado uso de la tecnologia en
los modelos de entrega

Now how en manteca, grasas
vegetales y jabones de lavar
Integracion con cultivos propios

Terremoto afect6 la produccién
gran pérdida de espacios en
percha

diversificacion de portafolios de
productos

g 2 Redisefio de procesos claves de para asegurar abastecimiento
o < planificacion y control Desarrollo modelo de distribucion a
*g FC_’. Cambio de Cultura organizacional nivel nacional
uw = Proyecto independencia listo
Disminucién costos en materia
prima
Contribucién a gran escala del
negocio de exportaciones
Amenazas Oportunidades
Hectareas infectadas por el PC Apoyo a la industria nacional en la
(pudricién de cogollo), menos matriz productiva
toneladas de aceite proveniente Apertura de los bancos para dar
" 0 de los cultivos crédito al sector productivo
e Mayores requerimientos Apertura del gobierno para hablar
% E regulatorios (RSPO) costos de con la empresa privada
S cultivos mas altos Firma del acuerdo comercial con la

unién europea




L. Ejemplo Matriz EFI/ EFE
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FACTORES INTERNOS CLAVE PONDERACION | CALIFICACION | TOTAL
FORTALEZAS
Now how en manteca, grasas vegetales
) 0,1 3
y jabones de lavar 0,3
Integracion con cultivos propios para
- 0,1 3
asegurar abastecimiento 0,3
Desarrollo modelo de distribucion a nivel
. 0,15 4
nacional 0,6
Proyecto independencia listo 0,05 3 0,15
Disminucién costos en materia prima 0,1 3 0,3
Contribucién a gran escala del negocio
: 0,2 4
de exportaciones 0,8
DEBILIDADES
Falta de innovacién en productos 0,1 2 0,2
Limitado uso de la tecnologia en los 0.05 1
modelos de entrega ' 0,05
Redisefio de procesos claves de
N 0,1 2
planificacién y control 0,2
Cambio de Cultura organizacional 0,05 1 0,05
TOTAL 1 2,95
FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION [CALIFICACION [ TOTAL
OPORTUNIDADES
Apoyo ala md_ustna nacional en la 0.2 4 08
matriz productiva
Apertura de los b_ancos para dar credito 0.15 4 0.6
al sector productivo
Apertura de_I gobierno para hablar con la 0.1 3 03
empresa privada
Flr_rpa del acuerdo comercial con la 0.05 3 0.15
union europea
AMENAZAS
Hectareas infectadas por el PC
(pudricién de cogollo), menos toneladas 0,2 2 0,4
de aceite proveniente de los cultivos
Mayores requerimientos regulatorios
(RSPO) costos de cultivos mas altos S . U
Tgm_emoto afecto_la produccion gran 0.15 5 03
pérdida de espacios en percha
Diversificacion de portafolios de 0.1 1 0.1
productos
TOTAL 1 2,7
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M. Ejemplo Mapa de Pablicos
Relaciones y Puntos de Contacto de Nuestros Grupos de Interés
Parte L L.
Principios de la Relacién Puntos de Contacto
Interesada
Comunicacion Directa,
reuniones trimestrales,
Respetar y garantizar los derechos de los colaboradores, su | canales —  internos de
Empleados | dignidad sin discriminacion por género, grupo étnico, religion | Comunicacion: intranet, correo
o condicion fisica. COI‘pOl‘atIVO, Cal‘telel‘as,
reuniones departamentales,
codigo de ética
Mantener relaciones honestas y transparentes con nuestros | Reéuniones  extraordinarias,
Inversores accionistas, asi como asegurarles un rendimiento razonable | "éunion anual, informe anual
en los tiempos acordados. de accionistas
Asegurar que cada colaborador y los distribuidores de|pagina web, comunicacion
Clientes acuerdo con su nivel ocupacional sean responsables de | gjrecta con los clientes,
brindar un servicio al cliente que represente NUEStros | capacitaciones
valores corporativos y el desarrollo de nuestras marcas
Mantener buenas relaciones con nuestros proveedores, | Reuniones Departamento de
Proveedores |asegurarnos que operen al margen de la ley demostrando | Compras, seguimiento,

practicas sociales y / o ambientales responsables.

evaluaciones anuales.

Mantener una competencia sana, leal e intensa en base a la

Competidores | satisfaccion del consumidor, cumpliendo las leyes y|Encuestasy benchmarketing
reglamentos pertinentes.

Gobierno y D . Comunicacién Directa con las

Entidades de esar_rgllar operaciones  en el marco de la ley,|entidades gubernamentales,

Regulacion cumpliéndolas a cabalidad. lobbying con autoridades

S0OCIoS Mantener buenas relaciones coincidiendo con los objetivos | comunicacién Directa

de ambas organizaciones.

Casas abiertas, comunicacion

Comunidades |Integrar en forma armonica nuestras actividades, |“ .
locales desarrollando nuestro entorno social con la comunidad directa, ferias
c ad Comunicacion directa,
omunida L L
Académicay | Promovemos la participacion en el desarrollo de las nuevas | Capacitacion, Encuestas de
Cientifi Y | tecnologias y su vinculacion en los procesos productivos mejoramiento  de  procesos,
lentinca Visitas a instalaciones
_ ) _ » o Lobbying, agendas en medios,
Medios de Proporcionar informacion oficial para ser formadores de |entrevistas, boletines  de
Comunicacion | opinion. prensa
Promover la ayuda social, participamos en actividades y/o | Apalisis de proyectos
ONG'S eventos que contribuyen al desarrollo de la comunidad o en|guntariado corporativo,

asociaciones que las promueven, apoyando el desarrollo de
nuestro entorno social.

Comunicacion directa
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Mapa de Stackeholders de Alto Nivel "Industrias Ales"

Categoria de

Categoria de

Stackeholders e Stackeholders Subgrupos
¢ Directorio
e Comité Ejecutivo e La Fabril
¢ Mandos Medios . e Danec
¢ Personal Competidores e EPACEM

Empleados | e Sindicato « Oliojoya Industria Aceitera
e Empleados Nuevos e Corporacién La Favorita
¢ Empleados Potenciales
e Empleados que han dejado la ¢ Ministerio de Trabajo
empresa e Servicios de Rentas Internas
Inversores e Accionistas o Munic?pios _
e Bancos e Superintendencia de
e Tiendas Minoristas Compainias
e Tiendas Mayoristas e Camaras de Industrias y
« Tiendas de Conveniencias Gobierno y Productividad
Clientes e Autoservicios Entidades de | eInstituto Ecuatoriano de
e Distribuidores Regulacion Seguridad Social
« Centros de Distribucién » Certificacion BASC
e Consumidor e Certificacion 1SO 9001:2008
e Olepsa ) Instituto_Nacional de
¢ Sopalin Estadl'_stlcas y Censos
e Plalmeras del Ecuador e Agencia Nacionalde
« Socieplast Reg_ulaplon, Control y Vigilancia
« Dilipa Sanitaria
: E/Ieert;uIZSinerro socios ¢ Fundacién Reina de Quito
: gggfiggcé%r?silltjggd Comunidades | e Autoridades locales o
« Egygoyen y Asociados locales . Dep_artamentos de Planificacion
elLevel 3 e Vecinos
« Netlife Comuni_dad
NET Aca_ldérp!ca y . Institu_tos técnicos de educacion
« Deloitte Cientifica superior
e Tobe Company ,
Proveedores e Equiguren Abogados ° Pren_sgs =SE1E

¢ Estudio Alava y Asociados Medios de > Pulggece

¢ Hotel Balandra

¢ Hotel Oro Verde

¢ Hotel Sheraton

¢ Relacionarse

¢ Advantis

¢ Creacional

e Abp publicidad

e Turuta

e Camara de Comercio de Quito
¢ Tecnolégico de Monterrey
e Cargologic Curier

e Servientrega

e Urbano Express

Comunicacién

e Revistas Econdmicas
e Redes Sociales
e Internet

ONG’S

e Ensefa Ecuador
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e Representacion Grafica 4
- ACCIONISTAS

- DIRECTIVOS

- EJECUTIVOS
INTERNOS | - sixoicaro
- COLABORADORES
- TECNICOS

- OPERARIOS

S EMPLEADOS

J

(. GOBIERNO
- ENTIDADES DE CONTROL
- MEDIOS DE COMUNICACION
- LIDERES DE OPINION
- PROVEEDORES
- CLIENTES REALES
- CLIENTES POTENCIALES
- DISTRIBUIDORES
. CONSUMIDOR EXTERNOS

\" FAMILIARES DE LOS EMPLEADOS)
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N. Ejemplo Perfil de Imagen

e Encuesta

-

Folio

PR-CLT CCTUBRE 2017

o=

Cuadrante Nombre del Encuestador

- [ORONORONORONORORONDEDEEREBRDEBRD]

ENCUESTA

5]

9

-

CHCRS

Buenos dias/tardes, estamos realizando un estudio de mercado entre personas de este sector, en
la cual le solicitamos su participacién; por favor aytideme respondiendo un par de preguntas.

) @

-
)

La informacion que usted nos proporcione serd tratada con estricta confidencialidad, es Ginicamente
para uso interno, su opinion es muy importante para nosotros. Le recuerdo clue‘su participacion en la
presente encuesta es voluntaria y que usted puede optar por retirarse en cualquier momento. Adicio-

-
nalmente, usted puede contestar o no cualquier pregunta de esta encuesta.
Fecha Género Tipo de Relacion
Dia Mes n
| | |  Masculino Proveedor O Supervisor
(OROHONO) (> Femenino Cliente Mayorista (O Tabulador
(13' [©)] Cliente Minorista Nombre
@@ Autoservicio
@ o Punto de Venta
[©)] 18 - 24 afios ) Procesadora de Alimentos GlLLIAS
& E O 25-34afios Consumidor Final
® 35-44 afics Empleado
@ : O 45-54 aios Familiar de Empleado
O] 55 - 64 afics Entidad de Control
® < Competencia
1. ;Qué fabricas de manteca, aceite y jabdn conoce usted?
Si menciona “Industrias Ales” continuar, caso contrario terminar.
2. ;Qué conoce usted acerca de “Industrias Ales"?
3. ;Qué opinion tiene usted acerca de “Industrias Ales”?
4, jen base a su respuesta anterior describa las culidades de” Industrias Ales"?
5. ;Qué marca de aceite consumen en su hogar? 6. ;Qué marca de jabén de ropa consumen en su hogar?

PRI ERBE

PEOPERBBEE
PEARPEEERAEE

PEOPDEO OO

Oeo

=
3
3

66

=
~)
N

@ee
0000000

~
J

=
@)
)

) 0 C

~
J

00000

0
el
PEEREOOR0E

060

Oc

PARA USO EXCLUSIVO DEL ENCUESTADOR

ATRIBUTO NIVEL DE IMPORTANCIA
Calidad de producto

®
®
®

@
Experiencia
Grande
Buen Precio [©)
@

@

(ONSNC

NSRS

®
o
e/

®
PERBE
©ee

) B €

Natural
Solida
Dinédmica 1
Competitive [©)]
Tradicional [©)]
Reputacién @

SNONCNS
@

0o

SHEHE

@ €
&)
) @ €

) ©

@
o
o)
@
@
@
(=

EREPAREREE

Ambientalmente Responsable

9)
5

Accequible
Fiable
Tecnologia
Ecuatoriana

,\
o)
®
5]
.
&
®
&

®
SHSN

@
©)
P

e

®
DOEERERERELEBBE
ORSNCRCHONNONCHORONONONORONSNC]

&)
SESRCNSEONSESNSNSNSNONSRONSES)

PPPREREREEE@

[SRSNCEONSNS)

O]
O]
® @
& @

IONSNCNS)

Servicio

®
®

@
e




189

Segun las encuestas la percepcién que tiene el cliente acerca de Industrias Ales
es que es una Empresa Grande, esto va acompafiado de otros atributos como la
Solidez, Confianza y Tradicidn. La asociacion que tiene con su portafolio de producto ha
generado que parte de sus atributos mas fuertes sean transmitidos directamente a la
Imagen de la Empresa, tales como la calidad de producto, la economia y competitividad
de sus precios. Como factor negativo podemos resaltar que, al percibirse como una
empresa tradicional, no se encuentra muy ligada a la modernidad ni a la tecnologia de

punta. Los resultados de este ejercicio se representan en la siguiente grafica.

Listado de Atributos Extraidos de la Investigacién Clasificacion Segun
Aleatoria. Numero de Menciones.

Calidad de Producto i5.25i 1. Grande

362
Confiable (4.21)
| 2. Solida
Grande (5.67) 395
|

Buen Precio (2.13) 3. Calidad de Producto

Natural (4.58) 280

Solida (5.43) 4. Competitivo
258
5. Tradicional
220
6. Confiable
” 183
Reputacion (2.75)
Ambientalmente Resionsable (3.95) 7. Responsable 167
Accequible (1.26) 38 Dindmi
_ . Inamica
Fiable (1.77) 156
ecnologia (1.84) 9. Econbmica
L ] 128

cuatoriana (1.65)

o 10. Tecnologia de Punta
ervicio (1.53) 105
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e Constelacion de Atributos

En este grafico se visualizard los atributos obtenidos de la tabulacion de las

encuestas; colocados hacia el centro los mas mencionados y a los extremos los de

menor relevancia
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O. Ejemplo Mapa de Reposicionamiento

Imagen Futura
ee oo eeoeee |magenActual
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