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Introduccién

Si el Internet llegd a cambiar la forma de vida de los seres humanos, la
aparicién y desarrollo de las redes sociales virtuales revolucioné (y continla
cambiando) las formas de comunicacion no so6lo de millones de personas en el

mundo, sino también de grandes, pequefias y medianas empresas.

El uso que hacen las organizaciones de estas redes sociales virtuales es para
contactar a sus publicos (grupos de interés, también llamados stakeholders) y
poder llegar a personas que podrian convertirse en sus clientes potenciales. De
acuerdo al sector de la industria al que se dediquen y a los intereses de estos

publicos, centraran su estrategia para obtener resultados éptimos.

De acuerdo al 9° Estudio sobre los habitos de los usuarios de internet en
México 2013 de la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI), arrojé que 9 de
cada 10 mexicanos encuestados acceden a alguna red social virtual. La
plataforma que tiene mayor uso es la desarrollada por Mark Zuckerberg,
Facebook. Segun el estudio, el 87% de los encuestados afirmd acceder a

diario, siendo el 71% menores de 25 afios de edad.

En segundo lugar se encuentra Youtube. El 60% de los encuestados afirmé ver
o subir videos; de ellos, el 75% entran todos los dias; el 26% lo hace a travées
de los llamados teléfonos inteligentes, smartphones. Twitter es la tercera red
social virtual que goza de popularidad en México: con un 56% de usuarios
activos, el 51% acceden mediante sus smartphones. Finalmente, se encuentra

Google+ con un 37% de preferencia entre los usuarios.

En el caso del uso de las redes sociales virtuales por parte de las
organizaciones, en el Segundo Estudio sobre Redes Sociales “MKT Digital y
Redes Sociales en México 2013, también realizado por la AMIPCI, sefial6 que

! Dicho estudio se realizé a través de una metodologia disefiada por la AMIPCI, que incluye datos
estadisticos provenientes de distintas fuentes, en las que se encuentran: Consejo Nacional de la
Poblacion (CONAPOQ), Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), Comision Federal de
Telecomunicaciones (COFETEL) y el Departamento de investigacion online de la empresa ELOGIA.

? Encuesta en linea sobre marketing digital, usos y habitos de las empresas mexicanas en redes sociales.
La encuesta fue aplicada a 615 empresas cubriendo la representatividad nacional, con un nivel de
confianza del 95%. El levantamiento online de informacion se realizé del 25 de junio al 29 de agosto de
2013 mediante una invitacidn en linea personalizada.



8 de cada 10 empresas evaluadas poseen un perfil social, es decir, el 85% si
hace uso de ellas, mientras que un 15% no lo hace debido a que no tiene el
personal calificado para el manejo de estas plataformas o simplemente no lo

cree necesario.

De igual forma, el estudio indica las principales redes sociales virtuales
utilizadas por las organizaciones asi como las acciones que se realizan en

cada una de ellas. Los datos son los siguientes:

PRINCIPALES REDES SOCIALES VIRTUALES UTILIZADAS POR LAS
ORGANIZACIONES EN 2013

Facebook 92% empresas inscritas.
51% postean diariamente.
28% realiza 4 0 mas publicaciones al dia.
Twitter 50% empresas inscritas.
52% postea diariamente.
22% realiza 4 0 mas publicaciones al dia.
Youtube 44% empresas inscritas.
33% postea diariamente.
10% realiza 4 o0 mas publicaciones al dia.
Google+ 39% empresas inscritas.
31% postea diariamente.
7% realiza 4 o0 mas publicaciones al dia.
LinkedlIn 22% empresas inscritas.
28% postea diariamente.
20% realiza 4 0 mas publicaciones al dia.
Fuente: Segundo Estudio de Redes Sociales “MKT Digital y Redes Sociales en México 2013”

Por lo que respecta al tiempo que se le invierte al manejo de estas plataformas,
el 13% de las empresas dedica mas de 20 horas a la semana en atender sus

perfiles en redes sociales virtuales.

Si bien es cierto la mayor parte de este estudio arrojo cifras sobre las grandes
organizaciones y un porcentaje minimo se refiere a las pequefias y medianas
empresas (PyMES), es importante prestar atencion al actuar de este sector, ya
gue han empezado a constituir la columna vertebral de la economia nacional
en los ultimos afos, ademas de que han empezado a adoptar esta practica de
gestion de perfiles en redes sociales virtuales y que son las empresas en las

gue esta centrado el presente trabajo de investigacion.

Algunas de las razones por las que este tipo de organizaciones no apuestan
por participar en las plataformas de la web 2.0, son por no creerlo necesario y

no tener al personal calificado para hacer este tipo de trabajo.



No cualquier miembro de la organizacion puede hacerse cargo de gestionar el
perfil de la organizacion en estos sitios, ya que esta persona debe tener una
gran capacidad de andlisis y de interpretacion de resultados de las posibles
estrategias que se lleguen a implementar. De igual manera debe reconocer a
fondo como es la comunicacion interna y externa de su empresa. Es entonces
cuando aparece una figura clave y en la que se centra el presente trabajo: el
Community Manager o Gestor de Redes Sociales Virtuales.

Pero, ¢qué es un Community Manager? Un CM es aquella persona dentro de
la organizacion que se encarga exclusivamente del manejo y la gestion de la
empresa a través de los medios virtuales, en este caso las redes sociales
virtuales como Facebook y Twitter, principalmente, ademas de ser el
responsable de crear, alimentar y mantener los vinculos entre la empresa,
colaboradores y empleados. Es, entonces, un publirrelacionista 2.0; “la cara” de

la organizacion en las plataformas virtuales.

No esta por demas sefialar que para que lo anterior sea posible, el Community
Manager debe saber los planteamientos estratégicos de la organizacion vy,
principalmente, saber las necesidades e intereses de los clientes o grupos de

interés que también son llamados stakeholders.

La relacion del Community Manager con los stakeholders sirve para facilitar
una mejor gestion y reputacion, permitir que las aprendan de sus stakeholders
(feedback), desarrollar la confianza, asi como informar, educar e influenciar a

los stakeholders.

Cuando son escuchadas y tomadas en cuenta las exigencias de los
stakeholders y la organizacion comienza a generar posibles estrategias que
considera Optimas, en los resultados se reflejara que esos comentarios

emitidos por sus grupos de interés fueron tomados en cuenta.

Todo este proceso de relacion ocurre dia con dia en cada pequefia y mediana
empresa que tiene o que busca tener una presencia 6ptima en el mundo virtual

a través de la figura del Community Manager.



A pesar de que el 85% de las empresas de nuestro pais hace uso de las redes
sociales virtuales, México aun estd en proceso de comprender el potencial que
éstas pueden dar a favor de las PyMES siempre y cuando se les dé un correcto
uso y se establezcan las correspondientes politicas de uso y responsables de

la estrategia social.

Para explicar y aterrizar a la realidad los conceptos y puntos de vista de
diversos autores que son planteados en los dos primeros capitulos respecto a
los stakeholders y Community Managers, en el tercero he realizado un analisis
a tres Community Managers de PyMES que son consideradas un caso de
éxito, esto con el fin de saber como es actuar del gestor de redes de acuerdo a
los siguientes elementos: disefio, contenido, conversién (respuesta esperada) y

frecuencia de interaccién con sus grupos de interés.

Es asi como pretendo afirmar que la hipotesis “El papel del Community
Manager como gestor de Redes Sociales Virtuales dentro de las PyMES
promoverd de manera O6ptima su comunicaciébn organizacional con sus

stakeholders”, es correcta.

El objetivo general del presente trabajo de investigacion es conocer y explicar
por qué es necesario que las PyMES en México utilicen las herramientas que
les brinda la web 2.0, como son las redes sociales virtuales, para asi
implementar en su negocio la figura del Community Manager y que éste sea un
mediador entre la organizaciéon y sus stakeholders. Asi mismo, pretendo
describir la figura del Community Manager, caracteristicas y funciones asi

como las plataformas en las que se desarrolla.

En el primer capitulo “Comunicacion Organizacional, Community Managers y
Redes Sociales Virtuales”, describo a la figura del gestor de redes, asi como
sus funciones y caracteristicas y cOmo es que se inserta en el campo de la
Comunicacion Organizacional. De igual forma, menciono los tipos de redes
sociales virtuales, asi como el uso organizacional que se les da las mas

populares: Facebook y Twitter.

Para el segundo capitulo, “Community Managers y su relacion con los

stakeholders o grupos de interés”, explico la manera en la que el gestor de

10



redes debe relacionarse con sus publicos: cOmo es que este personaje debe
detectar los temas de interés que existen entre los usuarios para si generar

estrategias.

Para los fines de este trabajo de investigacion, el analisis FODA que me he
permitido realizar en ese apartado, se enfoca a los posibles escenarios cuando

este personaje esta presente en las PyMES.

Finalmente, en el tercer capitulo “El papel del Community Manager como
Gestor de Redes Sociales Virtuales para promover la Comunicacion
Organizacional con stakeholders en PyMES” hago un pequefo analisis a tres
PYyMES consideradas como casos de éxito. Los elementos a analizar, dentro
del trabajo del Community Manager, fueron: disefio, contenido, conversion y
frecuencia de interaccion, tanto en sus paginas de Facebook como en sus

cuentas de Twitter.

También he afiadido, al final de este documento, un glosario para que el lector
(que no esté familiarizado con la Comunicacién Organizacional) recurra a €l en

caso de tener alguna duda sobre la terminologia utilizada.
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Capitulo I Comunicacién Organizacional y Community Managers
1.1 Comunicacion

La comunicacion es el proceso social mas importante de la humanidad. Sin
ella, el hombre no podria socializar, ni siquiera podria sobrevivir en un mundo
en el cual es necesario estar en constante interaccion con sus semejantes y asi

poder establecer normas para su convivencia.

Los estudios de la(s) (ciencias de la) comunicacion comenzaron en la década
de los afios 30. Desde ese entonces, se empez06 a formar un debate que sigue
hasta nuestros dias: saber si las llamadas “Ciencias” de la Comunicacion

realmente lo son o simplemente se encuentran como un campo de estudio.

Ante esto, diversos tedricos se han planteado una pregunta y se han dividido
para poder contestarla. ¢ Tiene la comunicacion un objeto de estudio propio, o
es un fendmeno que atraviesa la mayoria de las ciencias sociales y que obliga

a que éstas la incluyan como uno mas de sus campos de estudio?

Los grupos en los que se han dividido, hasta la fecha, son dos: aquellos que
estan seguros de que la constitucion de una ciencia de la comunicacion debe
ser factible y deseable; y, por otro lado, aquellos quienes aseguran a la
comunicacién como un proceso social amplio y complejo, cuyo abordaje debe

ser multidisciplinario.®

Los primeros se identifican con los enfoques teoricos positivistas desarrollados

en Estados Unidos y los segundos con los enfoques criticos de Europa.

En palabras de Miquel de Moragas - impulsor de los estudios universitarios y
de la investigacion en Espafa e introductor del pensamiento comunicacional - ,
la comunicacién, mas que una ciencia, es un proceso que aparece tanto en los
niveles cognoscitivos del individuo como en su accion social. Se debe aceptar,
en el estudio de los fendbmenos comunicativos, la necesidad de recurrir a

distintas ciencias ya existentes.

3 . , , . .y . .y .
José Carlos Lozano Renddn, Teoria e Investigacion de la comunicacion en masas, Longman Editores,
Meéxico, 1996, p. 20.
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En la comunicacion existe un proceso y para éste, varios autores han postulado
diversos modelos. Sin importar el enfoque o la disciplina que se tenga sobre la
comunicacién, los modelos que se han propuesto a lo largo de la historia,
pretenden hacer una sintesis y describir los rasgos esenciales del proceso de

la comunicacion.

Denis McQuail - sociélogo y comunicélogo britanico - menciona que estos
modelos intentan mostrar los elementos principales de las estructuras o

procesos de comunicacion y las relaciones entre dichos elementos.

El primer modelo es el de Harold Lasswell en 1948, quien mencionaba los

siguientes elementos: quién dice qué, qué canal, a quién y con qué efecto.

Este modelo fue base para definir a los que surgieron después, que incluirian al
emisor, mensaje, canal, receptor y efecto. Esto se plasma de la siguiente

forma:

Fuente — Encodificador — Mensaje — Canal — Decodificador — Receptor —

Retroalimentacién

Sin embargo, varias posturas ignoran los elementos externos al proceso de la
comunicacién. Las posturas sociolégicas sefialan que siempre se deben ubicar
los fendbmenos comunicacionales dentro de un contexto social ya que la

produccién, difusion y recepcion de mensajes se realiza dentro de él.

En este punto entran las cinco areas que son manejadas en la licenciatura:
Periodismo en los medios, Produccion Audiovisual, Publicidad, Comunicacion
Politica y Comunicacion Organizacional, cada una de ellas, de acuerdo al area

en la que se enfoque, producira y recibird mensajes de diferente manera.

Las tres primeras opciones terminales son las mas conocidas por la comunidad
estudiantil de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM. Caso
contrario con las dos JUltimas: Comunicacion Politica y Comunicacion
Organizacional, areas de vital importancia pero que no son difundidas de una
manera Optima entre los estudiantes de la carrera y por lo tanto, desconocen el

campo de estudio de cada una.
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Aqui es preciso mencionar lo que establece Daniel Scheinsohn - director y
consultor de empresas nacionales y multinacionales - acerca de la
Comunicacion Estratégica. Esta debe gestionar a todas las éareas de
comunicacién, en este caso, a las cinco opciones terminales de la Licenciatura

en Ciencias de la Comunicacion.

Dicho autor sefiala que gestionar a las diversas técnicas de la comunicacion
debe convertirse en una necesidad, para que una vez que estén unidas, sirvan

para cumplir mejor los propdsitos que se han planteado.

Estas cinco opciones terminales, son lo que Scheinsohn denominaria
“Comunicaciones Tacticas”, es decir, aquellas que surgen de técnicas que
cumplen una funcién practica y que juntas conformaran lo que ha denominado

Comunicacion Estratégica.

Apoyando la propuesta de Scheinsohn, considero que un comunicélogo debe
encaminarse a esta Comunicacion Estratégica. Desafortunadamente, existen
alumnos que sélo se sienten “Productores”, “Publicistas” o “Periodistas”,
olvidando por completo a sus demas colegas y algunas veces menospreciando

a las demas opciones terminales.

Un Comunicdélogo debe ser alguien que esté informado de lo que hacen sus
compafieros y que, si bien no somos “toddélogos” como algunas veces nos
llaman, si debemos estar conscientes de que entre mas sepamos, MAas
valdremos en el mundo laboral. De ahi que la licenciatura tenga un enfoque

multidisciplinario.

En sintesis, la comunicacion es un proceso complejo donde intervienen no solo
un receptor y un emisor que comparten un codigo al intercambiar mensajes,

sino que implica toda una visién del mundo.

Es la transmision de sefiales mediante un cédigo comun al emisor y receptor.
Es interpersonal todo el tiempo, ademas de integrar relaciones con las demas

personas y con los entornos.

14



Un comunicélogo produce, difunde, regula, investiga, gestiona y evalla
cualquier fendbmeno de la comunicacion que lleve implicitos productos

comunicativos (mensajes) en las correspondientes interacciones.

Por lo tanto, al referirse a la comunicacion humana, se presenta la identidad de
comunicélogo, ya que se exponen las formas (cultura), redes, sistemas,
medios, teorias, mensajes, actores, mediaciones, contexto y entornos (los
cuales no influyen, sino que determinan) y por supuesto, codigos

(representaciones), signos y simbolos.
1.2 Organizacion

Ya se ha establecido qué es la comunicacién y qué elementos intervienen para
que ésta se lleve a cabo. Ahora bien, es momento de referirme a la
Comunicacion Organizacional ya que es el area a la cual pertenezco y a la cual

me enfocaré en el presente trabajo de investigacion.

Para hablar de esta rama de estudio, es necesario establecer qué es una
organizacion, cudl es su funcién y cuéles son los diferentes tipos que existen

para después mencionar a cual he de enfocarme.

La organizacién puede ser entendida desde multiples perspectivas. Rosalinda
Gamez Gastélum - Doctora en Estudios Organizacionales de la Universidad
Auténoma Metropolitana, Unidad Iztapalapa — sefiala a la organizacién como
un medio Unico por el cual se alcanzan fines deseables. Es un medio por el
cual una poblacion menos rigida pueda tener opciones en las cuales desarrollar

la creatividad y la innovacion.

Para Richard Hall*, la organizaciéon es una colectividad con una frontera
relativamente identificable, un orden normativo, niveles de autoridad, sistemas
de comunicaciones y sistemas de coordinacion de membrecias; esta
colectividad existe de manera continua en un ambiente y se involucra en
actividades que se relacionan por lo general con un conjunto de metas; las
actividades tienen resultados para los miembros de la organizacion, la

organizacion misma y la sociedad.

* Richard Hall. Organizaciones, estructura y proceso, p. 33.
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Por lo tanto, las organizaciones son entidades formalizadas que comprenden

un conjunto de dos o0 mas personas reunidas con un fin comun. Sin embargo, a

pesar de tener el mismo objetivo, los integrantes de éstas tienen jerarquia

dentro de la institucion. Esta jerarquia o rango puede ser observado mediante

el organigrama, aungue algunas veces, éste no llegue a respetarse.

1.2.1 Tipos de Organizacion

Para fines practicos, he elaborado un cuadro en el que se detallan las

caracteristicas de los tipos existentes de organizaciones asi como las

subdivisiones en cada uno de ellos.

TIPOS DE ORGANIZACION, DE ACUERDO A IVAN THOMPSON

Organizaciones segun
sus fines
Es decir, el principal

motivo que tienen para

Organizaciéon  segun
su formalidad
Es decir, tengan o no

estructuras y sistemas

Organizaciones segln

su grado de
centralizacion

Segun la medida en la

Organizaciones segun
su tamafo
De acuerdo al numero

de empleados, tipo de

realizar sus actividades. | oficiales definidos para | que la autoridad se | industria, sector de
la toma de decisiones delega. actividad, valor anual de
ventas.
SE SUBDIVIDEN EN

Organizaciones con | Organizaciones Organizaciones Microempresas
fines de lucro formales centralizadas Es de propiedad
Generan una | Organizacion lineal. | La autoridad se | individual, la maquinaria
determinada ganancia o | Existen lineas directasy | concentra en la parte |y el equipo son
utilidad para sus | Unicas de autoridad y | superior y es poca la | elementales y
propietarios o | responsabilidad entre | autoridad en la toma de | reducidos. La
accionistas superior y | decisiones que se | administracion,
subordinados. delega en los niveles | produccién, ventas vy
Organizacion funcional. | inferiores. finanzas puede
Separa, distingue 'y atenderlos
especializa. personalmente.
Organizacion linea-staff Pequefias empresas
Combinacién de los dos Entidades
anteriores, busca independientes,
incrementar ventajas. creadas para ser
rentables, que no
predominan en la
industria a la que
pertenecen.
Organizaciones sin | Organizaciones Organizaciones Medianas Empresas

fines de lucro

informales

descentralizadas

Intervienen varios
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Cumplen  con una | Medios no oficiales pero | La autoridad se delega | personas, generalmente

determinada funciéon en | que influyen en la | en cadena de mando | tienen sindicato, hay

la sociedad sin | informacion. hasta donde sea | areas bien definidas
pretender una ganancia posible. con responsabilidades y
o utilidad por ello. funciones, tienen

sistemas y

procedimientos
automatizados.
Grandes empresas
Manejan capitales y
financiamientos
grandes. Tienen
instalaciones  propias,
sus ventas son de una
cantidad fuerte de

dinero.

Fuente: THOMPSON, Ivan. “Tipos de Organizaciones” en Promonegocios.net Direccion URL:

http://www.promonegocios.net/empresal/tipos-organizaciones.html

En este documento me enfocaré a las empresas segun su tamafo,
refiriéendome entonces a las llamadas PyMES (Pequefias y Medianas
Empresas). Es importante apuntar que este tipo de organizaciones son, al

mismo tiempo, de tipo lineal.

¢Por qué elegir este tipo de organizaciéon y no otras? Si bien las grandes
empresas abarcan gran parte del mercado, desde hace ya algunos afos las
PYMES han empezado a tener cierta importancia en la economia del pais y por
ello, entre sus quehaceres, deben llevar un buen manejo de su informacién en
los medios por los cuales dan a conocer sus productos y/o servicios; en este

caso, en las redes sociales virtuales.

En el caso de México, la clasificacion publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 30 de junio de 2009, establece que el tamafio de la empresa se
determinara a partir de obtenido del numero de trabajadores multiplicado por

10%; mas el monto de las ventas anuales por 90%.
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http://www.promonegocios.net/empresa/tipos-organizaciones.html

ESTRATIFICACION DE LAS EMPRESAS EN MEXICO (MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS)
Tamafio Sector Rango de Rango de monto Tope maximo
numero de de combinado*
trabajadores ventas anuales
(mdp)
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
Pequefia Comercio Desde 11 hasta 30 | Desde $4.01 hasta 95
$100
Industria y Desde 11 hasta 50 | Desde $4.01 hasta 95
Servicios $100
Mediana Comercio Desde 31 hasta Desde $100.01 235
100 hasta
Servicios Desde 51 hasta $250
100
Industria Desde 51 hasta Desde $100.01 250
250 hasta
$250

*Tope Ma&ximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%
Fuente: Diario Oficial de la Federacion

Una vez definido lo anterior, es momento de contestar ¢ qué es la comunicacion

organizacional?
1.3 Comunicacién Organizacional

Gamez Gastélum sefiala que las raices de la Comunicacion Organizacional se
encuentran en la Antropologia, Sociologia y Psicologia Industrial, teoria de la
comunicacién y la oratoria y de igual forma tiene sus aplicaciones en la
conducta de la comunicacion oral y escrita dentro de los individuos que

trabajan en la organizacion.

Se le considera por lo general como un proceso que ocurre entre los miembros
de una colectividad social. Por lo tanto, al tratarse de un proceso, la
comunicacién dentro de las organizaciones consiste en una actividad dinamica

en constante flujo.

La comunicacion organizacional es el flujo de mensajes dentro de una red de

relaciones interdependientes, por lo que también se distinguen tres aspectos:

- Ocurre en un sistema complejo y abierto que es influenciado e influencia
al medio ambiente.

- Se refiere a los mensajes, su flujo, su proposito, su direccion y el medio
empleado.

- Implica las personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y
habilidades.
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Carlos Fernandez Collado en su libro, La Comunicacién en las organizaciones,
la define como: “el conjunto total de mensajes que se intercambian entre
integrantes de una organizacion, y entre ésta y los diferentes publicos que tiene

€en su entorno.

Estos mensajes circulan en varios niveles y de diversas maneras. Pueden
transmitirse, por ejemplo, a través de canales interpersonales o de medio de
comunicacién mas o menos sofisticados; pueden ser verbales o no verbales,
utilizar la estructura formal de la organizacién o las redes informales, viajar
horizontal o verticalmente en la pirAmide jerarquica, darse dentro de la
organizacibn o rebasar sus fronteras. Todas estas variables forman un
fenémeno rico y complejo, que en su conjunto se denomina comunicacion

organizacional.”

La Comunicacion Organizacional es todo aquel flujo de comunicacion existente
dentro de la empresa con sus empleados (desde el puesto mas alto del
organigrama hasta el mas bajo) y al mismo tiempo con otras organizaciones y
los publicos de su entorno. Una de las funciones de esta area de la
comunicacién es proponer estrategias para la solucion de los problemas que

lleguen a dar con los mensajes emitidos dentro de la empresa.

Las formas en las que estos mensajes llegan a ser difundidos son muy
diversas: desde las Relaciones Publicas, hasta el uso de las mismas pero
dentro en la web 2.0, encargandose de esto el Community Manager, personaje

en el que me centraré mas adelante.

Cuando se esta hablando de la identidad corporativa y en especifico de la
identidad visual, los mensajes que la empresa emite a sus publicos mediante
las aplicaciones en donde plasma dicha identidad, pueden presentar algunas
fallas por el uso no optimo de las mismas. Es entonces cuando también los

comunicélogos organizacionales entran en accion.

Como lo mencioné lineas mas arriba, el flujo de mensajes de los que se

encarga la Comunicacién Organizacional son aquellos que se emiten dentro de

5 . . . ez . . . . . e
Carlos Fernandez Collado, “Definicién y alcance de la comunicacién organizacional” La Comunicacion
en las Organizaciones, 22 ed., Editorial Trillas, México, 2007, p. 12.
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la misma empresa y fuera de ella. Entonces, el campo de estudio se divide en

dos: Comunicacion Externa y Comunicacion Interna.

1.3.1 Comunicacion Externay Comunicacion Interna

La comunicacién interna esta relacionada con el desarrollo de las teorias de la
gestibn o management participativo. Su principal labor es apoyar el proyecto
institucional. La comunicacion interna tiene una funcién descendente y otra

ascendente.

La comunicacion descendente debe proporcionar a los empleados de la
organizaciébn un conocimiento de la misma: historia, normas, politica de

personal, horarios, normas disciplinarias, es decir, la identidad conceptual.

Dentro de las tareas de este tipo de comunicacion se encuentra la edicion de
boletines internos, la elaboracion de resumenes de prensa, la fijacion de
paneles informativos, en los cuales se den a conocer las decisiones adoptadas,

y todo tipo de informacion que sea util para el personal.

Al mismo tiempo, la comunicacién descendente hace uso de la tecnologia:
utiliza la intranet. El término se refiere al sistema de coOmputo que sirve para
comunicarse con los empleados y otras personas del interior de la

organizacion.

La politica de comunicacion interna descendente pretende que los miembros
de la organizacion conozcan sus objetivos y sus principios, fomentar la idea de
participacion, promover la agilidad de la transmision de informaciones y

fortalecer la estructura jerarquica.

Por otro lado, la comunicacion interna ascendente propone que los miembros
de la institucion participen en la misma y colaboren mas activamente en la
consecucion de los objetivos de la organizacion. Se busca que se comunique
hacia la cuspide ideas, y todo tipo de sugerencias, a la vez que estimula la

reflexion y el consenso.

Para Fernandez Collado, la Comunicacion Interna es el conjunto de actividades

efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de
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buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes
medios de comunicacidbn que los mantengan informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos

organizacionales.

La comunicacion externa se dirige a presentar las realizaciones de las
instituciones u organizaciones hacia el exterior. Son esos mensajes emitidos
por cualquier organizacion hacia diferentes pubicos ya sean clientes,
distribuidores, medios de comunicacién, etc., para mantener y mejorar sus
relaciones con ellos para obtener una imagen favorable del producto o servicio

que estan ofreciendo.

El principal objetivo de la comunicacién externa es proyectar una identidad
corporativa 6ptima y dar a conocer los productos y servicios al publico externo
de la empresa. Las actividades de comunicacion externa estan dirigidas a
todas aquellas personas que mantienen una relacién con la organizacion, tales
como: los distribuidores (clientes intermediarios), los consumidores, los

prescriptores, los medios de comunicacion y los organismos sociales.

Todas las acciones de comunicacion, tanto interna como externa, deben ser
coherentes entre si con el objeto de transmitir una imagen estandarizada entre

todos los publicos de la organizacion.

Hoy en dia el que un negocio no tenga presencia en el mundo virtual, lo hace
perder la oportunidad de contactar a miles de posibles consumidores. Asi pues,
las PYMES necesitan valerse de una figura que lleve el timén en la web 2.0,
gue sea el intermediario entre sus publicos (que sera llamados stakeholders) y

la organizacion.

La figura a la que me refiero es, sin duda alguna, al Community Manager o
Gestor de Redes Sociales Virtuales, personaje que primeramente tuvo su
impacto en Espafia y que ahora debe volverse indispensable dentro de las
PYMES mexicanas si éstas no quieren naufragar en la ola de la trinchera
digital.
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Desafortunadamente en México, en algunas organizaciones la figura del
Community Manager no es reconocida, su papel no es entendido y algunas
veces puede ser visto como un extrafio en el lugar de trabajo. Las empresas no
terminan de reconocer el valor de esta figura, no lo visualizan como un
componente clave. Las PyMES deben empezar a comprender donde radica la

importancia de estas personas dentro de la organizacion.
1.4 Community Manager

En primer lugar, hay que establecer que el Community Manager es un gestor
de redes, un consultor dentro de la organizacion. La consultoria se encarga de
implementar las estrategias que el cliente necesita para poder llegar a los
objetivos que se establece desde un principio. En este caso, ejecutar

estrategias para impactar de manera Optima en sus stakeholders.

Para que un negocio funcione, no basta con existir, sino que también debe
afianzar la imagen que los publicos tienen sobre él. Entonces necesita reforzar
lo hasta ahora logrado o aparecer en los nuevos medios de comunicacion: las
nuevas tecnologias, en este caso, la web 2.0. Si bien es cierto que el consultor
sera el principal encargado de implementar la estrategia, la empresa necesita

un buen equipo de comunicacion.

Una vez que se han definido los objetivos de la empresa para la cual se esta
trabajando, se debe elegir o seleccionar el medio por el cual se llevara a cabo
la estrategia de comunicacion. Al hablar de web 2.0, la mente se dispara y
empieza a pensar en blogs, paginas web, plataformas... ;En donde se
insertara la estrategia? La respuesta es mas sencilla de lo que parece: las

redes sociales virtuales.

Recapitulemos: para que una empresa reafirme la imagen que tiene ante sus
publicos, debe utilizar estrategias implementadas en algin medio de
comunicacion. Para eso existen las redes sociales virtuales y el encargado que
llevard a cabo este trabajo serd el gestor de comunidades, es decir, el
Community Manager. Pero ¢ quién y a qué se dedica en realidad?.
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Existen diversas definiciones para el gestor de comunidades, entre ellas la de
la Asociacién Espafiola de Responsables de Comunidad OnLine (AERCO®),
quien dice que un Community Manager es “aquella persona encargada
responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones
de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de
las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los
intereses a los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actuar en

consecuencia para conseguirlos.”

Espafa es el pais en el que comenzod el “boom” del Community Manager, ya
que la mayor parte de articulos y libros consultados para el presente trabajo,
tienen su origen en aquel pais. Y ahora es en México en donde se comienza a
dar importancia a esta figura dentro de las organizaciones, sobre todo en las

Pequefias y Medianas Empresas.

Es por eso que me centraré en una definicion que ofrece Guillermo Pérezbolde,
Vicepresidente de Marketing de la Asociacion Mexicana de Internet (AMPICI) y
colaborador de la revista Merca 2.0. El menciona que un Community Manager
(CM) es el encargado de administrar las propiedades sociales o perfiles en

redes sociales y tiene 3 funciones principales: escuchar, entender y comunicar.

Por lo tanto, un CM es aquella persona dentro de la organizacién que se
encarga exclusivamente del manejo y la gestién de la empresa a través de los
medios virtuales, en este caso las redes sociales virtuales como Facebook y
Twitter, principalmente, ademas de ser el responsable de crear, alimentar y
mantener los vinculos entre la empresa, colaboradores y empleados. Es,
entonces, un publirrelacionista 2.0; “la cara” de la organizacion en las

plataformas virtuales.

Entidad sin fines de lucro compuesta por profesionales relacionados con las comunidades virtuales y
que tiene la misidn de atender las necesidades de los responsables de comunidades online,
proporcionando a los asociados una serie de servicios de calidad.
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1.4.1 Funciones y caracteristicas

Es importante que sepa escuchar porque €l estard al tanto de lo que ocurre en
la empresa y de lo que ésta quiere transmitir, estar atento a sus necesidades
de comunicacion, marketing y relaciones publicas para, posteriormente, llevarlo

a las redes sociales virtuales.

Aqui se debe sefialar lo siguiente: no solo debe estar atento a su lugar de
trabajo, sino también a lo que el publico pide o quiere, ya que finalmente ellos
son quiénes seguiran dandole vida a la empresa o la iran “matando” poco a

poco.

El gestor de comunidades también debe saber entender. Tiene que
comprender las sefiales o inquietudes que presentan los usuarios de los
medios sociales, y traducirlas en prioridades hacia adentro de la empresa en

acciones concretas.

Y lo méas importante, debe saber comunicar, contar con habilidades para
transmitir informacion por las redes sociales virtuales (Facebook y Twitter, las

mas usadas en México). La buena ortografia y redaccion son fundamentales.

Debe planificar el contenido que vaya acumulando, publicarlo cuando considere
que pueda generar el maximo impacto (en especifico, horas en las que sabe
que estd conectado su publico meta). Estas publicaciones deben ser
constantes, ya que de nada serviria una estrategia enfocada a estos medios, si

no seran utilizados.

Ultimamente, cualquier becario (a menos de tenga pensado trabajar como
Gestor de Redes a futuro) y/o chico de servicio social se considera un
Community Manager por el simple hecho de llevar la cuenta de la organizacién
en la que se encuentra en ese momento El trabajo de un gestor de

comunidades va mas alla.

Pedro Rojas — consultor especialista en estrategias de Social Media y profesor
universitario - , en su libro Community Management en una semana sefiala que
para poder gestionar la comunicacion social se ha de poseer, por ejemplo, una
gran capacidad de analisis y de interpretacion de resultados.
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Igualmente se ha de reconocer como funciona la comunicacion interna y
externa de la empresa, asi como poseer la facultad de tomar decisiones
ejecutivas con cierta facilidad de desenvolvimiento. ¢Eso lo podria hacer un

joven adicto a las redes sociales virtuales? Evidentemente no.

Ademas, un gestor de redes sociales virtuales tiene el conocimiento de como
aportar beneficios tangibles a la empresa y demostrarlo tanto en términos de
ROI” o retorno de inversién, asi como de IOR o impacto de relacionarse en

internet.

Por lo tanto, un Community Manager es en primera instancia, una especie de
vocero o interlocutor interno y externo de una empresa, el que conecta de
forma multidireccional a los clientes con los empleados que conforman la

comunidad de sus productos o marcas.

De igual manera, su rol principal esta centrado en la comunicacion como punto
de partida para. Un trabajo que tiene que ver con la actitud y las aptitudes que
con la tecnologia.

Su papel pasa por proponer y aportar opiniones sobre los objetivos, las
necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion, con el fin de

enriquecerlos y mejorarlos, especificamente los de de comunicacion.

Posee un papel analitico sobre todo lo que le compete dentro y fuera de la
organizacién, aportando informacion y conocimientos util en forma de datos
concretos que puedan ser luego aplicados dentro de la estrategia general de la

misma.

Tiene un papel representativo ya que es la cara de la empresa en la web 2.0,
es esencial en el ambito corporativo, porque la gestién de la identidad digital de
las empresas requiere la figura de una o0 mas personas, en funcion del tamafio
de la misma, que sean las que gestionen la escucha activa, la monitorizacion,
la respuesta y la participacion de la institucion en las redes sociales virtuales y

otras plataformas online.

Return on Investment. Indicador financiero de la efectividad de la inversion de mercadeo en la
rentabilidad o ganancia de la empresa.
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Por lo tanto el Community Manager es el verdadero gestor de la reputacion
online de la organizacion; una reputacion que tiene un alto impacto en el

negocio de las compaiiias.
Tiene entonces, tres roles:

Un rol corporativo, el que le compete como miembro activo de la organizacion y
como figura importante dentro de la estrategia global de la misma. Tiene que
ver con la misién y vision de la organizacién, con sus objetivos generales y con

sus mas altos valores.

Un rol estratégico, el que viene determinado por la relacion interna con la
empresa, es decir, con el analisis de los resultados, con las métricas
establecidas, con la evolucion de los distintos factores internos que le
competen, asi como con las opiniones que se generen desde dentro sobre su

modelo de gestion.

Y, finalmente, un rol participativo/cooperativo: es el mas conocido, pues se
basa en la relacién que tiene este profesional con el exterior (las comunidades,

o el publico al que va dirigida la organizacion).

Antes de comenzar a exponer lo que son las redes sociales virtuales, considero

oportuno hacer algunas acotaciones sobre dicho término y el de red social.

Hoy en dia, “redes sociales” parece una expresion que solo se utiliza para
llamar asi a paginas como Facebook, Twitter, YouTube, entre otras. Sin
embargo, el empleo que se le da a dicho término no es del todo correcto ya que
en la sociedad misma se tejen redes sociales sin necesidad de recurrir al

ciberespacio.

El ser humano siempre esta en busca de la compafiia de sus semejantes, lo
hace para satisfacer necesidades como amor, salud, apoyo social, entre los
mas importantes. Por lo tanto, el hombre debe establecer relaciones con sus
semejantes para compartir lo que le sucede, lo que piensa y lo que quiere. Es

entonces cuando aparece el término de Red Social.
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La red social es una forma de organizacion en la cual se produce el intercambio
continuo de ideas, servicios, objetos y modos de hacer. “La red es sobre todo
una estructura social que permite difundir y detener, actuar y paralizar, en la
cual las personas y la sociedad encuentran apoyo y refugio, ademas de

recursos”™.

Pareciera que Facebook y Twitter le dan al individuo esta interaccién para
intercambiar ideas e informacion, pero no lo satisface de la misma forma, ya
que al final siempre se necesita ese contacto humano. El ciberespacio podra
ofrecer miles de ventajas y opciones, pero jamas igualara ese apoyo y afecto

gue el ser humano necesita de alguien real y tangible. Al menos no por ahora.

Es por eso que en el presente trabajo llamo redes sociales virtuales a estas

nuevas formas de interaccion dentro del ciberespacio.
1.5 Redes Sociales Virtuales

Juan Carlos Jiménez®, en su libro Didlogo 2 punto 0. Un tweet-book sobre
redes sociales para gerentes y emprendedores menciona que este concepto
tiene dos connotaciones: comunidades virtuales y herramientas de interaccion.
Las comunidades virtuales en Internet estan formadas por la red de vinculos
directos que cada uno de nosotros tiene, y la red de las relaciones de esos

vinculos.

Por otro lado, Octavio Isaac Rojas Ordufia — experto en RRPP y Comunicacion
Corporativa y Publicidad - menciona que las redes sociales en Internet son
sistemas que permiten establecer relaciones con otros usuarios, a los que se
puede conocer 0 no en la realidad. Cada una de estas relaciones da acceso,
ademas, a todas las personas que tienen algun vinculo con cada usuario, lo

gque se denomina técnicamente “relaciones de segundo grado”.

Las redes sociales virtuales son plataformas conformadas por usuarios que Si

bien no se conocen entre si, pueden establecer vinculos; una relacion de

Camilo Madariaga Orozco, Raimundo Abello Llanos, et al. Redes Sociales: Infancia, Familia y
Comunidad, Ediciones Uninorte, Barranquilla, 2003, p.2.
9 . . . . . ~ s

Comenzd su experiencia profesional en 1989 como disefador gréafico. Desarrolla programas de
asesoria y formacion profesional, para promover cultura de atencién y servicio al cliente y equipos de
trabajo de alto desempefio basados en valores de excelencia personal.
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acuerdo a los intereses que tengan sobre ciertos temas en particular. Dentro de
estas redes sociales virtuales, pueden generarse comunidades, que son grupos
con intereses mas especificos. Por ejemplo, en el caso de Facebook®®, pueden
crearse grupos en los cuales el usuario es invitado o agregado por algin otro

gue sepa de su interés en dicho espacio.

Sobre las funciones de estas redes sociales virtuales, el mismo Octavio Rojas
menciona que en un principio sirven para mantener una referencia de las
personas con las que se tiene relacion, incluidas sus direcciones y numeros de
contacto. También se emplean para establecer vinculos con otras personas a
las que se puede llegar a través de las relaciones iniciales. Pero ademas, casi
todas las aplicaciones de redes sociales virtuales incluyen toda una serie de

funcionalidades afiadidas para uso y disfrute de sus usuarios:

- Buzones de correo para enviar mensajes entre miembros, lo que en
teorfa elimina la posibilidad del spam™*

- Foros tematicos, a los que solo pueden acceder miembros registrados.

- Busqueda de personas con las que se puede tener cierta filiacion.

- Organizacién de eventos fisicos.
1.5.1 Tipos de Redes Sociales Virtuales

Se ha explicado que las redes sociales virtuales son una manera de interactuar
con personas que ya conocemos 0 que podemos contactar mediante los
posibles gustos o intereses que se tengan en comun. Sin embargo, no todas
las redes sociales virtuales son iguales, ya que cada una se ha creado con un

fin y propdsito diferente.

Existen redes sociales virtuales para hacer amigos, socializar con personas
gue quiza jamas se lleguen a conocer en persona pero que por alguna razén

estan en contacto. Hay otras que sélo son por mera cuestion laboral.

10 Empresa creada por Mark Zuckerberg. Originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad
de Harvard, pero actualmente esta abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de correo
electrénico.

u Mensajes no solicitados, no deseados o de remitente no conocido (correo andnimo), habitualmente
de tipo publicitario, generalmente enviados en grandes cantidades (incluso masivas) que perjudican
alguna o varias maneras al receptor.
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De acuerdo a las fuentes consultadas, a continuacion un cuadro en donde se

muestra la tipologia existente sobre redes sociales virtuales:

TIPOLOGIA DE REDES SOCIALES VIRTUALES

Caracteristicas

Para hacer amigos Centra su actividad en contactar gente con gustos afines, intercambiar

fotografias o compartir experiencias (Facebook)

Profesionales Establecer contactos con un interés empresarial o profesional,

especializadas en sectores o tematicas (Linkedlnlz)

De acceso limitado Cualquier persona puede darse de alta y participar en la misma
(Facebook)
Acceso por invitacion Acceso restringido, a menos que se disponga una invitacion para

formar parte de un colectivo concreto (Tuenti*®)

Acceso libre Cualquier persona, aun sin ser miembro, puede acceder a toda la
informacién de la misma (Twitter14, a menos que se trate de cuentas

protegidas)

Mixtas Sin estar registrado o identificado se puede acceder sélo a una parte
de la informacién (LinkedIn)

Fuente: BURGOS, Enrique. Iniciate en el marketing 2.0. Los social media como herramientas de
fidelizacion de clientes, Netbiblo, Espafia, 2009, 157 p.

Es importante destacar que el Community Manager, independientemente de la
red social virtual en la que se esté desempefiando, debe cumplir las funciones
ya mencionadas (escuchar, entender y comunicar) ya que finalmente, a pesar
de que son publicos diferentes en cada una de las redes, debe llegar a éstos

de la manera mas 6ptima posible.

La Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI)*, en su Segundo Estudio de
Redes Sociales “MKT Digital y Redes Sociales en México 2013”, sefala que el

85% de las empresas encuestadas usan alguna red social como medio de

2 sitio web orientado a negocios, fue fundado en diciembre de 2002 y lanzado en mayo de 2003
(comparable a un servicio de red social), principalmente para red profesional. Fundadores Reid
Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean-Luc Vaillant.

 Red social virtual espafiola. Es una red privada, en la que para acceder a ella es necesario la invitacion
de un usuario de Tuenti. En sus inicios empezé como una red basica, con una pequefia red de amigos, la
cual se extendio rapidamente entre la comunidad espafiola.

" Servicio de microblogging, con sede en San Francisco, California creado en marzo de 2006. Se estima
que tiene mas de 200 millones de usuarios, generando 65 millones de tweets al dia y se maneja mas de
800,000 peticiones de busqueda diarias.

 La Asociacién Mexicana de Internet (AMIPICI) fue fundada en 1999; integra a las empresas que
representan una verdadera influencia en el desarrollo de la industria de Internet en México. La Encuesta
en linea sobre Marketing Digital, usos y habitos de las empresas mexicanas en redes sociales fue
aplicada a 615 empresas mexicanas, cubriendo representatividad nacional con un nivel de confianza del
95%.
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publicidad. Las empresas que todavia no lo hacen es porque no tienen el
personal calificado (CM) o, simplemente no lo consideran necesario, como es
el caso de las Pymes: si bien no todas se ponen renuentes, si lo piensan dos

veces antes de “probar suerte” con estos elementos.
Las redes sociales mas utilizadas por empresas mexicanas son:

- Facebook 92%
- Twitter 50%
- Youtube 44%
- Google+ 39%
- LinkedIn 22%

Solo un 13% le dedica mas de 20 horas a la semana a estas plataformas y de

las cuales, me centraré en las dos primeras en el desarrollo de este trabajo.
1.5.2 Facebook

¢En qué momento Facebook se convirti6 en una red social virtual casi
imprescindible para las personas asiduas a navegar en internet? ¢Qué tiene
esta red social virtual para causar cierta adiccion? Estas y mas preguntas han

surgido a raiz de la popularidad qgue comenz6 a incrementarse dia con dia.

Se han hecho reportajes, libros y hasta una pelicula al respecto. Es verdad que
cada uno de los usuarios mantiene su perfil de la manera que mas le
convenga, y tiene los “amigos” que quiera. Puede publicar desde fotografias
hasta videos, pasando por actualizaciones de estado y juegos que la misma

pagina tiene.

Las empresas pueden crear un espacio en dicha red social para darse a
conocer. Beneficios sobre sus productos y servicios salen a la luz. Es aqui

donde aparece la figura del Community Manager.

Sin embargo, ¢cual fue el origen de esta red social virtual creada por Mark
Zuckerberg y que ahora se ha convertido en una fuente importante para que las

empresas se den a conocer y lleguen a clientes potenciales?
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Originalmente era un sitio exclusivo para estudiantes de la Universidad de
Harvard cuyo nombre fue tomado de la lista con nombre y fotografia de los
alumnos que muchas universidades entregan a los estudiantes de primer

curso, con la intencidon de ayudarlos a que se conozcan mas entre si.

La mayoria de las funciones de Facebook se basan en la idea de que hay
personas en nuestra vida con las que se quiere mantener en contacto. Ya sean
amigos, familiares, compafieros de trabajo o conocidos, una vez que se
establece una conexion con ellos en Facebook, seran considerados como
“amigos” aunque sOlo son personas en la lista y que Unicamente dos o tres

puedan ser realmente tus amigos.

De acuerdo con Juan Faerman, autor del libro Facebom, Facebook, el nuevo
fendbmeno de masas, existen cuatro clases principales de usuarios en

Facebook:

1. El que estad metido hasta las orejas y no lo puede negar: Es el usuario
gue aprovecha el espacio de estados para comunicar cada actividad que
promociona y es capaz de escribirlo cuantas veces sea necesario, tan
s6lo para que nadie deje de leer el mensaje que tiene que comunicar a
la poblacion.

2. El que estd enganchado hasta las orejas (y no se atreve a reconocerlo):
El usuario promedio de Facebook, de un momento a otro, se encuentra
enganchadisimo, sin entender por qué esta chequeando algo que no
sabe qué es, y yendo de aca para alla, buscando algo que nunca
encontrara.

3. El que prueba para ver qué tal: Suele ser inexperto en Internet y, a pesar
de su voluntad y esfuerzos, no logra insertarse en la comunidad virtual.
Se caracteriza porque abre su cuenta, aflade no mas de tres o cuatro
amigos y abandona todo intento por subirse a la ola, resignandose a no
participar en las charlas donde se mencione el tema, esperando que sea
tan s6lo una moda pasajera.

4. El que esta mas alla del bien y del mal: No sabe qué es Facebook vy, si lo
sabe, hasta encuentra cierto gozo en no tener una cuenta porque siente

que estar al margen del rebafio lo convierte en alguien con actitud y
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personalidad. Quizas alguna vez haya dado de alta un usuario a

escondidas, pero lo borré rapidamente.

Siempre hay algunas excepciones. En este caso, no todos los autores
consideran que Facebook sea una red social virtual como tal, o al menos, no
que sea Optima. Juan Faerman sefiala que a pesar de que Facebook se

autoproclama como una red social virtual, de “social” tiene poco.

Al menos en el sentido mas politico de la palabra. “Sobre todo si nos
detenemos a pensar que mas de una vez Facebook nos “ahorra” un encuentro,
una llamada o incluso algo tan pero tan impersonal como un correo electrénico.
A tal punto que, en algunos casos, esta quitandole protagonismo al Messenger

e incluso a los mensajes de texto via teléfono movil”.

La prueba esta en que Messenger desaparecid y ahora se utiliza la plataforma
Skype, servicio de mensajeria y video que puede sincronizarse con la cuenta
de Facebook e incluso con el correo del también extinto Hotmail y que ha
cambiado a Outlook.

Esto es tan s6lo una pequefa idea de lo que Facebook es, ya que todo el
material que existe alrededor de él es tan extenso, que bien merece un estudio
que sea Unicamente sobre él. Sin embargo, eso no es tema del presente

trabajo.
1.5.2.1 Facebook y su uso organizacional

Son pocas las empresas que no tienen presencia en Facebook, ya he
establecido que puede ser porque no lo consideran necesario 0 porque no
tienen el personal debidamente acreditado para hacer estas labores.
Independientemente de eso, es la red de Mark Zuckerberg la més utilizada por

las empresas en México con el 92%, segun el estudio de la AMIPCI.

Siempre que se es primerizo en algo, existe cierto temor e, incluso, parece
dificil la tarea a realizar. El uso de las redes sociales para empresas no puede
ser una excepcion. Facebook redisefié su pagina de orientacién a las empresas
y la adapt6 a las PyMES (ya que el 99.8% de las empresas en México son de
este rubro).
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Aunado a lo anterior, Facebook lanz6 una guia para su uso en las empresas.
En tres sencillos pasos y una explicacion detallada de cada uno, la guia

menciona cdmo es que debe optimizarse el uso de la pagina.

Lo que se debe hacer en la primera semana es Conecta con tu publico a través
de tu pégina de Facebook, es decir, crear una fanpage de la organizacién
dentro de esta red social virtual. Puede parecer una tarea facil, pero esto
representa temor en las empresas que tienen una identidad monolitica y tienen

miedo de arriesgar con lo nuevo.

¢, Qué se debe hacer entonces en esta primera semana? Segun esta guia, las

acciones son las siguientes:

- Pensar en las conexiones fundamentales para el negocio. ¢A qué publico se
debe llegar? El objetivo sera entonces conectar con las personas que sean de

interés para la organizacion. Sus stakeholders.

- Si el negocio cuenta con un emplazamiento fisico, se debe buscar en el
mismo Facebook y solicitar una pagina de lugar. Quiza ya existan seguidores

para la organizacion. Por lo tanto, esa serd la pagina oficial del negocio.

- Sin embargo, si todavia no hay una pagina de Facebook, debe crearse en

www.facebook.com/business. Es importante proporcionar la mayor informacion

posible para que el publico conozca mejor a la organizacion.

- La primera publicacion es importante. Es necesario crear un calendario para
programar qué se publica y cuando. Los posts deben ser dos veces por
semana, minimo. Aqui el Community Manager debe prestar mas atencion a las
demandas de sus stakeholders para asi saber la informacion que puede ser de

vital importancia para ellos.

- Lo siguiente es pedir a los empleados, amigos y clientes a que hagan clic en
el famoso boton “Me gusta” (Like, en inglés) de la pagina. En la guia aparece el
término “Animar”, pero de alguna forma u otra lo estas pidiendo y, en algunas

ocasiones, esto puede llegar a ser molesto.
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Considero que estos “Me Gusta” deben ganarse y no pedirse. He visto gente
pedir y pedir “Likes” hasta el cansancio. EIl Community Manager debe ser habil
para que, sin necesidad de estar mendigando, el usuario lo dé sin problema

alguno.

- Para conseguir una direccion web personalizada para la pagina se necesita
tener por lo menos 25 usuarios a los que les gusta la pagina. Quiza esta sea
una de las razones para que algunos CM estén sobre uno todo el tiempo.

Eso en la primera semana. La segunda es llamada Llega a tu publico y a sus
amigos. En esta parte del proceso, Facebook indica que la comunicacion con
los stakeholders es fundamental. Publicar fotos, videos, hacer y contestar

comentarios y preguntas son fundamentales.

- Ofrecer promociones y / o descuentos exclusivos para los seguidores. De
igual forma, crear un anuncio de una publicacion de la pagina que vaya dirigido
al publico actual. De este modo se multiplicara el alcance en ese grupo de

usuarios entre 3y 5 veces.

- Crear, también, un anuncio sobre la pagina de la organizacion en Facebook
para animar a la gente a que haga clic en “Me gusta” (sin necesidad de estar

sobre ellos todo el tiempo, como ya lo he mencionado).
Lo anterior dentro de las acciones mas importantes dentro esa semana.

Y finalmente, para la tercera, llamada Estadisticas y optimizacién los pasos a
realizar son, basicamente, monitoreos a la “parte dura” (por asi llamarla) de la
pagina. Existe una funcidn en la que se puede visualizar cuantas personas
hablan del negocio en Facebook, qué tipo de contenido suscita mayor interés,
ademas de mostrar datos demograficos y la ubicacion de cada uno de los

seguidores que le ha dado “Like” y cuantos se han recibidos en cierto tiempo.

Ademas de la guia anterior, la misma pagina www.facebook.com/business

ayuda a la creacion de la pagina del negocio.
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Esto se define en cuatro pasos:

1. Crear tu pagina

Seleccionar una categoria y un nombre de pagina que represente a la
organizacion.

Escoger un logotipo, imagotipo o logoimagotipo que se asocie con la
empresa para utilizarla como imagen del perfil.

Escribir una frase sobre la empresa para que todos sepan a qué se
dedica. Es decir, la identidad conceptual: misién, visién y valores,
principalmente.

Definir una direccion web facil de recordar para la pagina.

Utilizar una foto de portada que represente a la marca y exhiba el
producto o servicio. Esto es importante, ya que sera lo primero que vean
los usuarios cuando visiten la pagina.

Conecta con los usuarios

En este punto se explica cdmo se debe llegar a personas adecuadas
con los anuncios apropiados.

Interactta con tu publico

Cuando se publica contenido y existe el dialogo dentro de la pagina, se
crea lealtad y oportunidad para generar ventas. En este paso hay
informacion sobre como crear contenido que sea de interés para el
publico.

Se muestra, ademas como deben escribirse publicaciones de calidad:
que sean relevantes para los stakeholders y la empresa misma;
compartir fotos y videos; plantear preguntas o pedir comentarios; ofrecer
acceso a informacion exclusiva y productos especiales.

Influye en los amigos de los fans

Cuando se publican o se hacen comentarios a cierta pagina, estos
aparecen en la seccién de noticias de los amigos de los usuarios que
son fans. Esto ayuda a que esos amigos se enteren de la presencia de

la organizacion y puedan interesarse en ella.

Los puntos anteriores son tan sélo algunas de las acciones que debe hacer el

Community Manager para gestionar el perfil social de su organizacién. Sin

embargo, si éste no se desempefia y no cumple éptimamente sus funciones, de
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nada servira que Facebook le brinde todas las herramientas si no las sabra

usar.

Esta es una de las razones por las que un Community Manager debe ser

alguien preparado, no un adicto a redes sociales virtuales ni mucho menos.
1.5.3 Twitter

Una de las caracteristicas principales de esta red social virtual es que se limita
a 140 caracteres (118 si se comparten enlaces). Habilidad para decir
exactamente lo que se quiere comunicar es una de los requisitos para poder

dominar esta pagina de la web 2.0

Es una plataforma que permite decir a los demas usuarios lo que esta pasando
en ese momento. Periddicos, empresas (otra vez el Community Manager),
periodistas, politicos, cantantes, musicos, etc., son tan sélo algunas de las

figuras que tienen una cuenta en este sitio. Pero, ¢ qué es Twitter?

Twitter es una plataforma tecnoldgica de comunicacion que se difunde
indistintamente tanto a través de internet como a través de las redes de
telefonia movil. Creada en 2005 por varios emprendedores, goza de un gran

éxito tanto entre los usuarios como entre los medios de comunicacion.

Una de las caracteristicas y que ya he mencionado, es que cada mensaje tiene
un limite de 140 caracteres. Esa cifra equivale mas o menos a un par de frases,
y gracias a eso, la red social virtual del pajarito azul es una herramienta de

comunicacién rapida y concreta.

Cada mensaje publicado se llama tweet (o tuit, forma ya aceptada por la RAE,
asi como retuit, retuitear, tuitear), que significa “trino” o “canto de pajaro”. De
ahi que el imagotipo de la red sea un pajarillo y que el avatar inicial sea un

huevo del mismo (el cual se puede cambiar de inmediato).

Twitter cumple con la definicion de red social virtual porque sus usuarios estan
relacionados entre si. Sin embargo, algunos analistas consideran que Twitter
no es solo una red social virtual, sino que es una red de informacion con

funciones sociales. Para José Luis Orihuela, doctor en Ciencias de la
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Informacién y profesor en la Facultad de Comunicacion de la Universidad de
Navarra, Twitter es una plataforma asimétrica en la que cada usuario decide
qué contenido quiere leer y con quién quiere interactuar siguiendo cuentas

determinadas.
1.5.3.1 Twitter y su uso organizacional

Como en todas las redes sociales virtuales, lo primero que se debe hacer es
crear una cuenta. Es recomendable que en este perfil se escriba a qué se
dedica la organizacion y, en algunos casos, cual es el proyecto actual. A esto

se le conoce como “biografia”.

También es necesario colocar un avatar, preferentemente el logotipo, imagotipo
o logoimagotipo de la organizacion. Decorar el perfil con los colores
corporativos es una manera de ir acercando a los posibles stakeholders con la

empresa.

Posteriormente, se debe comenzar a tuitear, es decir, empezar a escribir todo
aquello que pueda resultar interesante al publico de la organizacién (de esta
manera se comenzara a ganar seguidores). Al tratarse de una red social virtual
de tan s6lo 140 caracteres, es necesario que el mensaje sea claro y con la

informacién necesaria.

Ahora bien, el uso de Twitter en las empresas llega a ser muy diverso, he aqui

los mas comunes:
- Relaciones Publicas

Se deben extender los mensajes de las empresas al maximo posible.
Generalmente, las organizaciones pueden llegar a tuitear lo que se dice de
ellas en la prensa, por lo que se debe modificar a 140 caracteres para que no
parezca simple publicidad, lo que podria generar el rechazo de posibles
seguidores. Es recomendable hacer uso de links para redireccionar a la pagina
donde esta la nota original. (Cuando es el caso, el nUumero de caracteres se
reduce a 118)
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Uno de los principales objetivos de Twitter por parte de las organizaciones
radica en poder dar una voz humana e integral a una entidad que normalmente
tiene una imagen un poco artificial. De esta forma, se da credibilidad a los

mensajes corporativos y se les da mayor visibilidad.
- Atencion al cliente.

La mayor parte de los stakeholders (generalmente el publico que es
consumidor) tuitea sobre los problemas con los productos o servicios que son
adquiridos. Las organizaciones no deben hacer caso omiso a estas quejas y

por lo tanto deben mostrar cercania con los usuarios.
- Incrementar la productividad interna

Los fallos de comunicacién en muchas organizaciones generan confusiones y
retrasos Yy, por lo tanto, importantes costos adicionales. Emplear herramientas
como Twitter permite que todos los miembros de una empresa sepan en tiempo
real qué estan haciendo los demas, evitando asi muchas de las confusiones

que se producen en el dia.

Es por eso que el Community Manager también hace sus funciones dentro de
la comunicacion interna y debe alinear a los empleados con un mensaje

corporativo, para que asi todos estén al tanto de quién esta haciendo qué.
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Conclusiones

Hasta aqui, se ha hablado del papel que tiene el CM dentro de una
organizacion y la importancia de éste dentro de la misma. Sabemos qué es y
qué no debe ser y de igual manera se ha mencionado el lugar en donde
desemperia su trabajo: las redes sociales virtuales asi como la manera en que

se usan dentro del &mbito organizacional.

Es necesario realzar la importancia que tienen estas figuras dentro de la
organizacién, y que son una herramienta para el éxito con sus grupos de
interés. Si la empresa decide que no es necesario tener presencia dentro de
estas redes sociales virtuales, entonces puede decirse que no existe para los
cibernautas, no puede llegar a posibles stakeholders.

Las empresas deben adaptar su cultura y sus métodos de trabajo para sacar
todo el potencial de los Community Manager en su puesto de trabajo. También
debe tener una politica para el uso de las redes sociales y que este uso no sea
excesivo por parte de los demas empleados que no tienen la funcion de
gestores de redes. Si, es necesario que los demas trabajadores de la
organizacién participen dentro del trabajo del CM, pero también se deben hacer

modificaciones en cuanto al uso de estas redes sociales virtuales.

He pretendido dar un panorama sobre los conceptos que son fundamentales y
gue deben ser conocidos para la realizacion de los siguientes dos capitulos. En
esta primera parte se ha pretendido explicar, en algunos casos brevemente,

cual es la funcion de cada uno de los elementos que rodean al CM.

El objetivo principal de este capitulo fue sefalar y dejar claras cuales son las
funciones de un Community Manager, saber en dénde, cémo y por qué se
desemperia de cierta manera y no de otra, y cdmo es que con su trabajo puede
ayudar a la organizacion, en este caso PyMES, a lograr un éxito mayor al que

no tendrian sin su presencia.

Asi mismo, describir el campo en el que este profesional se desarrolla, ha sido
uno de los objetivos del presente, esperando que se haya cumplido, si bien no
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satisfactoriamente, espero haber dejado en claro un poco este nuevo espacio

en el que un Comunico6logo Organizacional se puede desarrollar.

Una de las tareas fundamentales del Community Manager es entablar una
relacion Optima con sus stakeholders para que ambas partes salgan
beneficiadas. ¢ COmo debe iniciarse esta relacion? ¢A qué tipo de stakeholders
debe dirigirse el CM?

Estos detalles serdn explicados en el siguiente capitulo. Pretendo detallar el
panorama en el que se encuentra el gestor de redes sociales virtuales en

cuanto a niveles de relacion con sus publicos se refiere.
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Capitulo I Community Manager y Stakeholders.
2.1 Stakeholders y bien comun

Los stakeholders (también llamados grupos de interés) son grupos de personas
que se ven afectados o se podrian ver afectados por las decisiones de una
organizacion o empresa. Las organizaciones pueden tener muchos tipos de
stakeholders con diferente nivel de relacibn y a menudo con intereses

diferentes.

Ahora bien, es pertinente exponer ahora por qué la teoria de los stakeholders
tiene una estrecha relacion con el bien comun. Si la empresa tiene una razén
de ser, que es cubrir segun su giro la necesidad de sus publicos por medio de
productos o servicios, el bien para ambas partes (organizacion — publico)

estara presente.

Retomo del texto La teoria de los stakeholders y el bien comdn escrito por
Antonio Argandofia quien es Profesor de Andlisis Social y Economico de la
Universidad de Navarra, una definicion al respecto y que puede aplicarse a las
organizaciones. Menciona que el bien comun es el fin de la sociedad, en
cuanto que ésta proporciona a los individuos (con la cooperacién de ellos

mismos) la ayuda que necesitan para el cumplimiento de sus fines personales.

En el caso de las organizaciones, estas necesitan la participacion e interés de
los stakeholders para el cumplimiento de sus fines. Sin los publicos, es
imposible que dichos fines se llevasen a cabo. Al mismo tiempo se debe tener

claro como estan relacionados el bien comun con la organizacion.

Por ejemplo, una PyME con giro manufacturero. Esta conformada por un grupo
de personas que se ponen de acuerdo para comercializar ropa elaborada por
ellos mismos, aportando su capital, ideas, trabajo y material. ¢ Qué busca cada

una de estas personas en esta organizacion?

Concretamente, buscan mejores resultados economicos. Esperan también
continuidad, la posibilidad de darles mejores condiciones de vida a su familia,
entre lo mas importante. Buscan que la empresa ayude a satisfacer ciertas

necesidades y su desarrollo como personas.
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Entonces, ¢cual es el bien comun de la empresa en si? En palabras de
Argandofia, “no es el volumen de las ventas, ni los beneficios, ni la creacion de
empleo, ni el prestigio de sus directivos, aunque todo esto puede formar parte
de ese bien comun. Es el cumplimiento de su fin como empresa: la creacion de
aguellas condiciones que permiten a sus miembros (a todos los que participan

en la empresa) la consecucion de su fin individual.”

Al mismo tiempo tiene una entidad propia: es el fin de la empresa que existe y
se puede diferenciar del fin de sus miembros. Por lo tanto, no es la suma de
fines individuales, ya que en estos influyen muchas cosas mas de lo que la
empresa les puede dar y porque ésta facilita la consecucién de los fines de las
personas de modo directo, a través de su propio fin.

Asi pues, el bien comun lo construyen los miembros, se hace tangible en la
organizacién y es compartido para quienes son y seran posibles grupos de

stakeholders.

Pero, ¢como se relaciona el bien comun y los stakeholders de una

organizaciéon?

La teoria del bien comun introduce un cambio importante en el enfoque
tradicional de los stakeholders. Dicho enfoque identifica, como ya se sabe, a
estos grupos como los que tienen interés en la empresa (de modo que ésta
tiene, a su vez, interés en atender sus demandas). Por otro lado, la teoria del
bien comun se apoya en el concepto clasico de “bien”; la empresa hace “bien”
a muchas personas, dependiendo de las necesidades que quiera cubrir. Y
“debe hacer bien” a ciertos colectivos, en virtud de su obligacion de contribuir al
bien comun, que va desde el de la propia empresa hasta el de la comunidad

local o del pais.

Es decir, los stakeholders tienen interés en la organizacion debido a que saben
gue ésta puede satisfacer su necesidad por medio de algun producto o servicio
y que de alguna forma los hara llegar a su fin deseado. Por otro lado, la
organizacion tiene una razon de ser, que es la de satisfacer las necesidades de
sus publicos y por lo tanto, cubrir estas necesidades es so6lo una pequefa parte

para llegar al fin comun de la misma.
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No solo la organizacién afecta directamente a los stakeholders sino que

también estos pueden beneficiar o no a la empresa.

Una vez expuesto lo anterior, se puede proseguir con el analisis del CM y la
relacion que tiene con los stakeholders de la PyME; cdmo es que identifica a

estos grupos, los objetivos, asi como las formas en que debe relacionarse.
2.2. ldentificacion de Stakeholders

El gestor de redes sociales virtuales tiene claro que debe trabajar con los
stakeholders o grupos de interés de su organizacion. Pero, ¢cémo
identificarlos? ¢Como saber que los grupos a los que se enfocara son

correctos?

El CM se dara cuenta de que no hay una lista general de stakeholders para las
empresas. Esto es porque dichos grupos cambian de acuerdo a las
necesidades y tiempos. Un grupo de interés aparecerd y entonces las

estrategias del negocio deberan cambiar.

Si bien no existe un listado genérico, si hay maneras de identificar a los
stakeholders, segun el Manual para la practica de las relaciones con grupos de

interés:
TIPO DE STAKEHOLDER
Por Responsabilidad Personas con las que tiene o tendrd responsabilidades legales,
financieras y operativas.
Por influencia Personas que tienen o tendran posibilidad de influenciar la capacidad

de la organizacion para alcanzar sus metas, ya sea que sus acciones
puedan impulsar o impedir su desempefio.

Por cercania Personas con las cuales interactia la organizacion incluyendo
stakeholders internos o con relaciones de larga duracion con la
organizacion, o aquellos de los que la organizacion depende en sus
operaciones cotidianas y los que viven cerca del negocio mismo.

Por dependencia Personas que mas dependen de su organizacion, como, por ejemplo,
los empleados y sus familias, los clientes suya seguridad, sustento,
salud o bienestar depende de sus productos, o los proveedores para
quienes la compafiia es un cliente importante.

Por representacién Personas que, a través de estructuras regulatorias o
culturales/tradicionales, representan a otras personas. Por ejemplo,
lideres de las comunidades locales, representantes sindicales,
consejeros, representantes de organizaciones de miembros, etc.

Fuente: KRICK, Thomas, Mayra Forstater, et al. De las palabras a la acciéon. El compromiso con los
stakeholders. Manual para la practica de las relaciones con los grupos de interés.
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Dentro de las PyMES, el CM se enfocara en los stakeholders por cercania y
dependencia. Hacia los primeros porque una PYME siempre centra sus
actividades a los publicos que estén a su alcance para poder cubrir sus
necesidades a través de productos y / 0 servicios. Si mas adelante el negocio
tiene el éxito esperado y llega a otros grupos de interés, entonces las

estrategias del negocio tendran que modificarse.

Los stakeholders por dependencia también son importantes ya que al ser
desarrollado el trabajo del CM en la comunicacién externa e interna, debe
lograr que los empleados formen parte de la organizacion y alinearlos al

mensaje corporativo.

En la identificacion de estos grupos es vital conseguir diferenciar aquellos
stakeholders que poseen poder comunicativo. A estos stakeholders se les
denomina stakeholders centrales, mientras que al resto se les denomina
latentes, puesto que en cualquier momento se pueden convertir en centrales

para la determinacion de las responsabilidades de la corporacion.

La identificacion de los stakeholders se realiza mediante un procedimiento de
didlogo: Un stakeholder no sera visto solamente como un afectado por la
actividad empresarial sino como un interlocutor valido. EI CM debe tener en
cuenta que no es un simple reclamante pasivo sino que trata de influir en las

decisiones y actividades de la empresa.

Con esta definicion de los stakeholders se exige que todos los afectados por la
actividad empresarial sean considerados como interlocutores validos de la

empresa, Cuyos intereses es preciso tener en cuenta en la toma de decisiones.

Un stakeholder valido posee poder tanto de caracter estratégico o instrumental
como comunicativo, es decir, generador de entendimientos y consensos acerca

de intereses que atafien a todos. Aqui aparece entonces el bien comun.
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2.2.1 Identificacion de los objetivos estratégicos de la organizacion

Una vez que se tienen identificados a los grupos de interés, los objetivos de la
empresa deben ser claros, esto para que la relacion con los stakeholders sea

efectiva.

Es importante que los objetivos sean explicitos, de no ser asi, se tendran que
revisar. En el caso de las PYMES serdn revisados con el director de la
organizacioén, ya que €l es quien sabe lo que el negocio quiere lograr y la forma
en la que desea conseguirlo. Si éste no sabe hacia donde va, entonces la

situacion se tornara complicada.

El proceso de relacion con los stakeholders no es algo que se realice de la
noche a la mafana. Esto requiere tiempo, recursos y sobre todo, compromiso.
De manera general, el CM debe identificar a sus grupos de interés y de igual
forma saber y establecer de manera éptima los objetivos estratégicos de la
organizacion para que la relacion con los grupos de interés sea de la manera

esperada.

Ahora bien, ¢ Como saber cuales son los temas de interés de los stakeholders y

a cudles se les debe dar mayor importancia?

Saber cuales son los posibles temas para el éxito a largo plazo de la
organizacion es una buena forma de empezar a generar las estrategias, y
evidentemente, los puntos a tratar y a los que se les otorgue mayor importancia

seran los que produzcan impactos a corto plazo.

Lo fundamental es identificar las inquietudes potenciales de los stakeholders.
¢, Como saberlo? Basta con estar consciente de “lo que sabemos”, saber “lo

que nos dicen” y “lo que se dice de nosotros”.
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El cuadro siguiente explica cada una de estas formas:

FUENTES DE INFORMACION SOBRE LAS PREOCUPACIONES Y EXPECTATIVAS DE LOS

STAKEHOLDERS
Lo que | Los individuos dentro de la organizacién | Ejemplo:
sabemos tienen cierto conocimiento de las | En el caso de una PYME que se dedica
inquietudes de los stakeholders como | al disefio y produccién de dulces:
resultado del proceso de dialogo. "Su trabajo es maravilloso,
. ) ifelicidades! ¢ Tienen distribucion en
Por su parte, los grupos de interés saben el interior del pais?”
los temas que los afectan a través del
feedback existente, y que van desde el "Hola que tal. Bueno queria
informarles que el dia de hoy fui a
servicio de atenciéon telefénica a los Palacio de Hierro Coyoacan y ahi no
. . . _— tienen los dulces sugar free. La
clientes a las reuniones con inversionistas. chica que esta ahi o tiene idea
En el caso de las PYMES, el CM recibira el cuando van a llegar, nunca los han
. . manejado ahi al parecer. ¢Entonces
feedback gracias a los comentarios que donde puedo encontrarlos?”
realizan sus grupos de interés en las redes
) ) Fuente: Fanpage de la dulceria.
sociales virtuales en donde tenga https://www.facebook.com/sugaroxcandy
presencia.
Lo que nos | Durante el proceso de dialogo, los
dicen stakeholders pueden intervenir en la "Hola, ibuenos dias! El afio pasado

identificacion de temas, aunque en
algunas ocasiones sea dificil vislumbrar lo

esencial en una lluvia de ideas y aportes.

acudi a la expo en Mty y queria
saber si auin tienen distribucion en
Mty ya que me interesa para mi
boda que es en Agosto, iespero
que sil”

"Hola, buenos dias. Estoy
Iinteresado en caramelos
personalizados. La imagen es un
logo de un equipo de football
americano. ¢Como puedo saber los
precios?? Saludos”

Fuente: Fanpage de la dulceria.

https://www.facebook.com/sugaroxcandy

Lo que se dice

de nosotros

Seguimiento de las opiniones de los
stakeholders con respecto a la compafiia 'y
a los impactos y desempefio de la
industria.

Seguimiento de fuentes de informacion en
la prensa especializada y académica a
nivel nacional y local.

Monitoreo de redes sociales virtuales.

"Aunque por si solo los dulces resultan un
deleite para el paladar, existe en México una
opcion diferente 'y muy divertida para
disfrutar los caramelos. Se trata de Sugarox
Candy Studio, que ofrece al publico la opcion
de degustar un caramelo artesanal.”

Fuente:
http://www.eluniversal.com.mx/estilos/69439.html

Fuente: KRICK, Thomas, Mayra Forstater, et al. De las palabras a la accién. El compromiso con los
stakeholders. Manual para la practica de las relaciones con los grupos de interés // Fanpage de la
dulceria Sugarox Candy Studio https://www.facebook.com/sugaroxcandy
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https://www.facebook.com/sugaroxcandy
https://www.facebook.com/sugaroxcandy
http://www.eluniversal.com.mx/estilos/69439.html
https://www.facebook.com/sugaroxcandy

2.3 Relacion entre los stakeholders y el Community Manager

Toda organizacion siempre espera la fidelidad de su publico. Para que esto
suceda, la empresa necesita comprometerse con sus stakeholders y mostrarles

gue esa fidelidad no sera en vano.

¢, Qué se hace entonces? La PYME debe escuchar a sus grupos de interés. Les
proporcionard herramientas para que puedan expresarse. EI Community
Manager responderd a los comentarios y/o preguntas que se le hagan en
Facebook y Twitter o en cualquier otra red social virtual en la que tenga

presencia.

Incluso, a los llamados “trolls”*®

también se les debe prestar atencion por el
hecho de hablar sobre la organizacion. Si “molestan” al CM es porque de
alguna forma tiene interés sobre la empresa. Por naturaleza, el comentario sera
ofensivo, pero si el gestor de redes es habil y sabe como manejar la situacion,

sera un punto a su favor.

Ese es el compromiso fundamental de la empresa son sus stakeholders:
escuchar y responder los comentarios que sean emitidos por sus publicos para

asi poder entablar relaciones que beneficien a ambas partes.

Sin embargo, el responder no implica complacer. Lo fundamental es crear un
mecanismo de didlogo para entender las necesidades de los grupos de interés
para que sean tomadas en cuenta en el desarrollo estratégico. Dichas
necesidades no siempre son las mismas, por eso el CM debe estar en

constante relacion con ellos para asi saber cuales son las de mayor demanda.

Los stakeholders se dividen en primarios y secundarios. En los primeros entran
los accionistas, empleados, consumidores y proveedores. En los secundarios
estdn los medios de comunicacién, administraciones publicas y 6érganos

reguladores, organizaciones gubernamentales, sindicatos y competidores.

16 . . . .

Persona que publica mensajes provocativos, irrelevantes y fuera de tema en alguna plataforma de la
web 2.0, como lo son las redes sociales virtuales, con la principal intencién de provocar o molestar, con
fines diversos, a los usuarios y lectores.
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Kenneth E. Goodpaster'’ habla de tres niveles en la teorfa de los stakeholders,
para este trabajo de investigacién unicamente retomaré uno de ellos, que es el
nivel estratégico el cual aconseja “tener en cuenta” los intereses de los
implicados (no propietarios) como medio para conseguir los objetivos

(econdémicos) de la empresa, pero sin contenido moral.

La obligacién del Community Manager dentro de las PYMES reside en prestar
atencién a las necesidades de los consumidores. Su compromiso es centrarse
en los stakeholders primarios, ya que ahi se encuentran su futuro grupo de

interés

El papel de las organizaciones va creciendo dia con dia. Sus actividades llegan
a tener un impacto en diversos aspectos, tanto econémico, social y ambiental.
Como respuesta, diversos grupos de personas afectados por los cambios,
exigen estar informados y ser consultados y participar en las decisiones
corporativas. Por lo tanto, el CM consultara a sus grupos de interés, informarse
sobre lo que piden y piensan, hacérselo saber a la organizacion para después

tomar decisiones.

De acuerdo al Manual para la practica de las relaciones con grupos de

interés*®, las relaciones con stakeholders sirven principalmente para:

- Facilitar una mejor gestion de riesgo y reputacion.

- Permitir que las empresas aprendan de sus stakeholders, o que genera
mejoras de productos y procesos (Feedback).

- Desarrollar la confianza entre empresa y stakeholders.

- Posibilitar la comprension del contexto complejo de los negocios. Incluso
el desarrollo de mercados y la identificacidon de nuevas oportunidades
estratégicas.

- Informar, educar e influenciar a los stakeholders y al entorno empresarial
para mejorar sus procesos de toma de decisiones y las acciones que

afectan a las campanas y a la sociedad.

7 profesor de la Universidad de St. Thomas en St. Paul, Minnesota. Lineas de investigacién: Etica en los
negocios, Gobiernos corporativo, Responsabilidad corporativa y Valores empresariales globales.

¥ Thomas Krick, Mayra Forstater, et al. De las palabras a la accién. El compromiso con los stakeholders.
Manual para la prdctica de las relaciones con los grupos de interés, 136 p.
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Una vez que son escuchadas y tomadas en cuenta las exigencias de los
stakeholders y la organizacion comienza a generar las posibles estrategias que
considera oOptimas, en los resultados debera reflejarse que esos comentarios
emitidos por sus grupos de interés fueron escuchados. Es decir, debe hacer

presente el principio de inclusividad.

La inclusividad se refiere a que la organizacion reflejara los puntos de vista y
las necesidades de los stakeholders. Estas opiniones, como ya se sabe, se
obtienen a partir de un proceso de didlogo que permite a los grupos de interés

a expresarse sin temor ni restricciones.
La inclusividad se logra a través de 3 principios fundamentales:

1. Relevancia
Saber cuales son los temas que preocupan y son importantes para la
organizacién y sus stakeholders.

2. Exhaustividad
Se refiere a la comprension y la gestion de impactos relevantes y las
opiniones y necesidades pertinentes de los stakeholders, ademas de sus
percepciones y expectativas.

3. Capacidad de respuesta
Esto es, responder a los impactos relevantes y las inquietudes de los

stakeholders.

Estos principios han de relacionarse con preguntas claves que el CM debera
hacerse cuando comiencen sus relaciones con los stakeholders. Esas

preguntas son:

1. ¢Hay un interés auténtico? Es decir, ¢realmente la relacion con los
stakeholders responde a un deseo de mejorar las relaciones publicas o
so6lo es por el mero hecho de cumplir con el trabajo?

2. ¢Se trata de una iniciativa justa y fundamentada? Esto implica saber si
se tomaran en cuenta a todos los stakeholders o se ignoraran (tal vez
por descuido y sin querer) a ciertos grupos de interés que son los mas
afectados.
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Igualmente el CM tendra que preguntarse si su organizacion cuenta con
procesos internos y externos que permitan a la organizacion comprender la

dimension de impactos producidos.

3. La ultima y desde mi punto de vista la mas importante pregunta: ¢ para
queé servird? ¢ Realmente servira o beneficiara a la empresa?
En caso de que las respuestas a esa pregunta sean negativas, es
necesario plantear bien la situacion: saber si se esta dispuesto a hacer

cambios necesarios para obtener resultados éptimos.

Por tanto, el proceso que tiene un gestor de redes sociales virtuales con los
stakeholders no es rapido. EI CM debe tener claras las razones por las cuales

quiere relacionarse con los grupos de interés.

Las preguntas a las que el gestor de redes sociales virtuales ha de enfrentarse,
en primera instancia, son: ¢por qué, para qué y con quién ha de relacionarse?
Una vez que se tengan respuestas, debera hacerse una alineacion estratégica

a fin de conseguir los resultados deseados.

Esa y otras preguntas como ¢ quiénes son los stakeholders?, ¢ cuales son los
objetivos mas importantes que se deberan lograr a través de la relacion con
ellos?, ¢qué grado de madurez empresarial tienen los temas que debe encarar

la organizacion? Serén primordiales durante el proceso.

Algunas de las preguntas que pueden ser muy utiles para evaluar los métodos
de evaluacion, se presentan en la siguiente tabla que aparece en el Manual
para la practica de relaciones con stakeholders, que ya ha sido citado con

anterioridad:

PREGUNTAS UTILES PARA EVALUAR METODOS DE RELACION

Objetivos y 1. ¢Contribuye a establecer el tipo de relacion que queremos?
necesidades de la 2. ¢Es capaz de generar los resultados a corto y/o largo plazo que
organizacion y de necesitamos para alcanzar nuestros objetivos estratégicos?
los stakeholders 3. ¢Generaré la informacioén cualitativa y cuantitativa necesaria para que

el negocio tome decisiones?
4. ¢Cuento con suficientes recursos y tiempo para implementar este

método/combinaciéon de métodos?

Perfiles de los 5. ¢Es util para los stakeholders con quienes quiero involucrarme?
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stakeholders 6. Si se considera la movilidad de los stakeholders, ¢es apropiado para
su ubicacioén actual?
7. ¢Se adapta al nivel de conciencia y comprension actuales de los
stakeholders?
8. ¢Qué asuntos practicos deberan considerarse y resolverse para que la
relacion sea accesible/atractiva para ellos?
Contexto de la 9. ¢La relacién actual con estos stakeholders permite la aplicacion de
relacion este enfoque?
10. ¢Hace suficiente tiempo que conocemos a los stakeholders?
11. ¢(Es adecuado para la cantidad de personas con la que necesitamos
involucrarnos?
Contexto del tema 12. ¢Es apropiado para el nivel de madurez del tema?
13. ¢Es un tema demasiado sensible para este enfoque?
14. ;Se adapta a la politica o requerimientos legales existentes que se
aplican al grupo de stakeholders o al tema?
15. ¢Es un enfoque adecuado para un tema que requiera la relacion de

stakeholders?

Fuente: KRICK, Thomas, Mayra Forstater, et al. De las palabras a la accién. El compromiso con los
stakeholders. Manual para la practica de las relaciones con los grupos de interés

Independientemente de como se decida responder al proceso de relacion, es

conveniente establecer objetivos SMART durante y después del proceso de

relacion.

La sigla SMART (inteligente, en inglés) se forma de la siguiente manera:

S (specific, especificos): defina exactamente lo que quiere lograr.

M (measurable, medible): para que sea posible determinar cuanto se ha

logrado.

A (achievable, alcanzable): en términos realistas segun las circunstancias y los

recursos.

R (result-oriented, orientado a resultados): en funcion del objetivo/la estrategia

general y para las personas responsables de alcanzar estos objetivos.

T (time-limited, fecha limite de ejecucion): plazos realistas para alcanzar los

objetivos.

Los objetivos SMART tratan de explicar lo que va a ocurrir, quién va a hacerlo,

cuando se va a hacer y como se mediran los logros.
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Una vez dentro de este analisis, la organizacién debe fortalecer su capacidad
de respuesta ante las inquietudes de sus publicos. En este caso, es
compromiso del CM saber cuél es su ideal organizacional'®. Es importante que
lo tenga claros todos estos elementos, porque de no ser asi, no sabra que
responder ante las dudas y comentarios de sus stakeholders. Esto hara que el

publico tenga una percepcion no 6ptima de la empresa.

Otros aspectos a considerar son las limitaciones de recursos y requerimientos,
es decir, estar consciente que dentro del mismo grupo de interés existen
algunas diferencias. Me explico: Si bien es cierto que existe algun interés
comun para prestar atencion a las actividades de la empresa, no significa que
estas razones sean del todo positivas y/o favorables para la organizacion.

Algunos stakeholders buscaran a la empresa para felicitarla por sus resultados,
otros mas para aclarar sus dudas y, por supuesto, para externar alguna queja
del producto o servicio. Es en esta parte donde el Community Manager debe
centralizarse un poco mas. De su trato en las redes sociales virtuales

dependera si el (posible) consumidor hable bien o mal de la organizacion.

Para relacionarse con stakeholders, es necesario analizar las habilidades
internas que se tienen. Seguramente distintos tipos de personas participen en
dicha relacion, con distintos niveles de conocimientos y experiencia. En este
sentido, es necesario concentrarse en los gerentes de sostenibilidad y RSC o
los especialistas en las relaciones con stakeholders, asi como también en los

gerentes de otras areas o funciones.

Es decir, el gestor de redes sociales virtuales es el portavoz en la web 2.0 de
todo lo que acontece en la empresa y que es de interés para sus stakeholders,
es por esta razdén que debe estar informado de las actividades de diversas
areas de la organizacion para saber como es que podra dar a conocer esta
informacion y como sera el posible impacto que tenga en estos publicos. Sin
embargo, el CM no puede hacer el trabajo solo, también necesita de otras

figuras que puedan ayudarlo en el proceso.

19 . . . . .z . , . e . . .
“Hacia dénde quiere llegar la organizacion. ¢COmo quiere ser percibida por sus publicos y que esta
haciendo para conseguirlo? Surge de la identidad conceptual de la organizacién” Carlos Avila Toscano.
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No hay un conjunto de habilidades para las relaciones con los stakeholders, ya
que se requieren distintos conocimientos y experiencias para tratar desde
personas como funcionarios publicos hasta jovenes de preparatoria. Sin
embargo, se puede definir una variedad general de habilidades vy
caracteristicas necesarias, las del CM ya se han mencionado en el capitulo

anterior.

El CM necesita el feedback de algunas areas de la organizacion para poder a
conocer algunos aspectos de interés a sus stakeholders. Generalmente, el
gestor de redes sociales virtuales tiene un vinculo muy estrecho con el
mercaddlogo, quién también puede manejar el perfil de la organizacién en las

plataformas de la web 2.0

Entonces, ¢ El director de la organizacion a quién debe elegir para poner en
este puesto? ¢A una figura que ya tiene establecida (cualquier miembro de la
organizacion, lo cual no es 6ptimo) o a un comunicélogo, quien representara a
una figura relativamente nueva y que se enfocara (entre otras cosas) a ser la

cara de la organizacién en las redes sociales virtuales?

La respuesta podria ser evidente. En el caso de las PyMES, el empresario no
dudara en colocar al mercadélogo o a otro miembro, ¢Por qué? Porque es una
figura ya establecida dentro de la organizacion y de alguna forma representa un

sueldo menos que pagar.

Sobre todo cuando el cliente tiene miedo de apostar en algo que no sabe si
funcionara. Las empresas con identidad monolitica® tienen temor a arriesgarse
a lo que desconocen. Llevan afios utilizando las mismas formas de difusion y
gue ahora llegue alguien decirle lo que tiene qué hacer en cuanto a difusion en

redes sociales virtuales, no es algo que les genere mucha confianza.

Actualmente las organizaciones deben estar a la vanguardia, innovarse y no

guedarse con las mismas formas o herramientas de comunicacion. De no

20 . .y ™ . . . . . ops

La organizacion utiliza un nombre y un estilo visual en todas sus manifestaciones. Se identifican donde
quiera que estén, denotan solidez, longevidad, alto reconocimiento y mayor penetracién de los
mercados.
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contar con presencia en las redes sociales virtuales, pierde la oportunidad de

contactar a una cantidad significativa de posibles consumidores.

Ante lo anterior, aparecen dos profesiones que pueden ocupar dicho cargo: el
mercadologo y el comunicélogo organizacional. EI mercadologo tiene bases
mas técnicas; las del comunicdlogo, sociales. Hay que recordar que el segundo
tiene formacién de cientifico social, es decir, estudia al hombre y su
comportamiento desde diversas perspectivas, en este caso, desde el campo de

la comunicacion organizacional.

Cuando una PyME comienza, lo que quiere es notar las ganancias casi de un
dia para otro y pudiera ser que pensara en la figura del mercadélogo para que
llevase sus cuentas. Sin embargo, debe estar consciente de que primero debe
tener un buen contacto con el posible consumidor, tratarlo de una manera en la
gque se sienta en confianza tanto con la empresa como con el producto o

servicio que se le esté ofreciendo.

Es decir, debe existir una relacién amigable entre empresa — cliente. Es por eso
que el perfil del comunicélogo organizacional es el indicado para ser la figura

del Community Manager.

Debe tejerse, entonces, una buena relacion con los stakeholders, saber cémo
dirigirse a ellos, entenderlos, comprender qué es lo que quieren de la
organizacién y qué esperan de la misma. Por lo tanto, no se puede llegar de
inmediato y comenzar a vender o persuadir a los stakeholders sin saber cudl

es, en primera estancia, la imagen que tienen de la organizacion misma.

Considero pertinente mencionar que en las grandes empresas, existen otras
figuras ademas del Community Manager y que ayudan a éste en algunas de
sus tareas. Si bien este trabajo de investigacion esta enfocado a las Pequefias
y Medianas Empresas, no estd demas saber con qué personajes puede

encontrarse en caso de que llegue a crecer.

- Social Media Manager. Se encarga de la interlocucién con un cliente a
alto nivel, entender la marca, estrategia y objetivos y de estructuracion.
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- Online Reputation Manager. Enfocado a la gestion de crisis. Busca el
equilibrio.

- Community Manager. Sostiene, acrecienta y defiende las relaciones de
la empresa con clientes en el ambito digital (redes sociales virtuales
como Facebook y Twitter). Sus funciones principales son escuchar,

entender y comunicar.

Es necesario asignar el tiempo suficiente a cada una de las demandas o temas
de interés del grupo de stakeholders a los que el CM ha de enfocarse. Los
publicos — al igual que la compafia — necesitan tiempo para digerir la
informacién, comprender las cuestiones y formar sus opiniones. El desarrollo

de una buena relacion requiere confianza y la confianza lleva tiempo.

Es decir, ni el CM ni la organizacibn misma pueden pretender que de una
manera rapida los stakeholders respondan a las estrategias elegidas. Deben
darles el tiempo suficiente para que puedan asimilar los cambios que lleguen a
generarse. Que los stakeholders tengan interés en la organizacién no implica
gue entiendan la forma de pensar ni del CM ni de la organizacién. El gestor de

redes sociales virtuales debe comprender los puntos de vista.

Si el CM es pasivo, se limita a dar un seguimiento o so6lo postear informacion
sélo porque si, no constituye una relacién 6ptima con sus stakeholders, puesto
que las verdaderas relaciones son interactivas. Sin embargo, “permanecer
pasivo”, “hacer un seguimiento” o “informar” representan tres enfoques clave
con respecto a los stakeholders y pueden convertirse en una caracteristica
importante de su relacion con ellos. A continuacion presento un cuadro que
muestra los diferentes de relacion que hay entre un Community Manager y sus

stakeholders.
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NIVELES DE RELACION

Nivel Meta Comunicacion Naturaleza de la Ejemplos de enfoques
relacion
Permanecer Sin meta. Sin comunicacion | No hay relacion. Inquietudes de los stakeholders expresadas mediante
pasivo Sin relacion. activa protestas, cartas, medios de comunicacién, sitios de
internet o presion sobre los organismos regulatorios y otras
iniciativas de intercesion.
Hacer un Hacer un seguimiento | Unilateral: de los | No hay relacion Seguimiento en los medios de comunicacién e Internet.
seguimiento de los stakeholders stakeholders con la Informes de segunda mano de otros stakeholders,
compafiia posiblemente a través de entrevistas establecidas.
Informar Informar o educar a los | Unilateral: de la | Relacion a largo o corto | Boletines y cartas. Folletos, informes y sitios de internet.
stakeholders compafiia con los | plazo con los | Discursos, conferencias y presentaciones publicas. Dias
stakeholders, sin | stakeholders: “Les | de visita a las instalaciones. Giras de presentaciones y
invitacion a responder | mantendremos exhibiciones publicas. Comunicados y conferencias de
informados” prensa, publicidad en los medios, lobby.
Realizar Trabajar en una forma Bilateral limitada: el El contrato establece los | Asociaciones publico-privadas e iniciativas de financiacion

transacciones

conjunta en una
relacion contractual, en
la que un socio dirige
los objetivos y provee

desempefio se
determinay se
monitorea conforme a
los términos del

términos de la relacion.

“Haremos lo que dijimos
que hariamos” o ‘Les
proveeremos los

privada.
Subvenciones y marketing de causas.

los fondos. contrato. recursos para que
puedan hacer lo que
acordamos”

Consultar Obtener informacién y | Bilateral limitada: la | Relacion a corto o a largo | Encuestas, reuniones de grupo, evaluaciones de
feedback de los | compafiia formula | plazo. desempefio, reuniones individuales, reuniones publicas y
stakeholders para | preguntas y los | “Les mantendremos talleres, foros de asesoramiento, feedback online, y foros
informar decisiones | stakeholders informados, de debate, sondeos de opinion.
internas. responden. escucharemos sus

inquietudes,

consideraremos sus
opiniones y proveeremos
feedback sobre nuestras
decisiones”
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Convocar Trabajar directamente | Bilateral o] de | Relacion puntual o de Foros de mudltiples stakeholders, paneles de stakeholders,
con los stakeholders | direccion mltiple | largo plazo procesos de creacion de consenso, procesos de
para asegurar que se | entre la compafiia y | “Trabajaremos con participacion en las tomas de decisiones.
comprendan bien sus | los stakeholders. ustedes para asegurar
inquietudes y se les | EIl aprendizaje es | que se comprendan sus
considere en las | mutuo. inquietudes, desarrollar
decisiones. Los stakeholders y la | propuestas alternativas y

compafiia toman | proveer feedback acerca

medidas de la influencia de las

individualmente. opiniones de los
stakeholders en el
proceso de toma de
decisiones”

Colaborar Asociarse o establecer | Bilateral o de A largo plazo. Proyectos conjuntos, iniciativas, asociaciones voluntarias
una red de direccién mdltiple “Recurriremos a ustedes | de dos partes o de multiples stakeholders.
stakeholders para entre la(s) en busca de consejo y
desarrollar soluciones compaiia(s) y los participacion directa en la
consensuadas y planes | stakeholders. Ambas | busqueday la
de accién. partes participan en implementacion de

el aprendizaje, la soluciones a los desafios
negociacion y la toma | comunes.”
de decisiones.
Delegar Delegar en los | Nuevas formas A largo plazo. | Incorporaciéon de los stakeholders a la estructura de

stakeholders la toma
de decisiones sobre un
tema particular

organizacionales de
rendicion de cuentas:
los stakeholders
tienen un rol formal la
organizacion

“Implementaremos lo que
ustedes decidan”

gobierno (por ejemplo, como miembros, accionistas o en
comités particulares)

Fuente: KRICK, Thomas, Mayra Forstater, et al. De las palabras a la accidon. El compromiso con los stakeholders. Manual para la practica de las relaciones con los

grupos de interés
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NIVELES DE RELACION DEL COMMUNITY MANAGER EN ESTE TRABAJO DE INVESTIGACION

Nivel

Permanecer

pasivo

Hacer un

seguimiento

Comunicacion

Unilateral: de los stakeholders con

la compafia

Naturaleza de la relaciéon

No hay relacion de retroalimentacion.

Lo que importa en este paso es saber
la respuesta de los stakeholders a la

organizacion.

Ejemplos

Enterarse lo que se dice sobre la organizacion por otros
medios de comunicacion: radio, cine, television, encuestas.
Sin embargo, y al tratarse de una PYME, investigar otras
empresas dedicadas al mismo giro, las opiniones que
tienen los posibles stakeholders sobre ellas y considerar

las criticas.

Informar Unilateral: de la compafiia con los | Relacién a largo o corto plazo con los | Tanto en Facebook como en Twitter se deben tener
stakeholders, sin invitacibn a | stakeholders: “Les  mantendremos | presentes los comentarios que se le hagan a la
responder informados”. organizacion. En este punto sélo se les debe prestar

atencion, todavia no existe el feedback correspondiente.

Consultar Bilateral limitada: la compafia | Relacion a corto o a largo plazo. Encuestas, reuniones de grupo, evaluaciones de
formula preguntas y los | “Les mantendremos informados, | desempefio, reuniones individuales, reuniones publicas y
stakeholders responden. escucharemos sus inquietudes, | talleres, foros de asesoramiento, feedback online, y foros

consideraremos sus opiniones Yy | de debate, sondeos de opinion.

proveeremos feedback sobre nuestras | Con base en los comentarios emitidos por los

decisiones” stakeholders, el CM hard saber a su PYME las
necesidades de estos. A su vez, generara estrategias con
base en ellos para luego ejecutarlas y esperar la reaccion
de los mismos.

Convocar Bilateral o de direccion mudltiple | Relacion puntual o de largo plazo Foros de miltiples stakeholders, paneles de stakeholders,

entre la compafiia y los

“Trabajaremos con ustedes para

procesos de creacion de consenso, procesos de
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stakeholders.
El aprendizaje es mutuo.
Los stakeholders y la compafiia

toman medidas individualmente.

asegurar que se comprendan sus
inquietudes, desarrollar  propuestas
alternativas y proveer feedback acerca
de la influencia de las opiniones de los
stakeholders en el proceso de toma de

decisiones”

participacion en las tomas de decisiones.

Me permito a hacer referencia a un caso que si bien no se
trata de una PYME, si cumple con cada uno de los detalles
descritos en este punto. Me refiero al caso de los
Marketeros Nocturnos?.En este espacio se propone un
tema y sobre ese se inicia la interaccion con los demas
usuarios. Algunos de los temas que han sido existoso en
esta comunidad en Twitter son el Neuromarketing,
Marketing politico, Community Management y estrategias

de redes sociales.

FUENTE: Basado en el original de KRICK, Thomas, Mayra Forstater, et al. De las palabras a la accion. El compromiso con los stakeholders. Manual para la practica
de las relaciones con los grupos de interés, he realizado el cuadro anterior, incluyendo ejemplos a cada uno de los puntos mencionados en el mismo.

21 . .1 . . . . . . . .

Espacio que nacié como hashtag en Twitter, en donde se debaten cuestiones referentes al marketing y otros temas de la misma vertiente. Los usuarios participantes son
en su mayoria mercaddlogos y publicistas. Uno de los creadores de este proyecto es Octavio Regalado, Ingeniero en Electrénica y Comunicaciones, con una maestria en
Economia y una especialidad en Mercadotecnia. Ha ocupado puestos en las siguientes ramas: mercadotecnia, desarrollo de estrategias y productos e investigacién de

mercado.
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Una vez que el CM sabe como entablar la relacion con sus stakeholders, debe
realizar un andlisis para saber como se encuentra la organizacion tanto interna

como externamente. Se recurre entonces a la matriz FODA.

La palabra FODA proviene del acronimo en inglées SWOT (strenghts, weaknesses,
opportunities, threats); en espafol, se refiere a las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas. Es una herramienta
gue puede considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva general de

la situacién estratégica de una organizacion determinada.

Para los fines de este trabajo de investigacion, el andlisis FODA que me he
permitido hacer se enfoca en un ejemplo de escenario donde el gestor de redes

sociales virtuales esta presente.

ANALISIS FODA. FIGURA DEL COMMUNITY MANAGER EN UNA PYME

FORTALEZAS / internas y positivas DEBILIDADES / internas y negativas
1. Cada uno de los empleados, sobre todo el 1. Colocar a una persona en el puesto del
Community Manager, tiene interiorizada la Community Manager que no sepa la
identidad corporativa de la organizacion. identidad corporativa de la organizacion e

ignore hacia qué rumbo se dirige.
2. Uso 6ptimo y aprovechamiento de la web

2.0. 2. Resistencia por parte de la PYME a
nuevas opciones. Generalmente las

3. Tener presencia en otras redes sociales organizaciones que poseen una identidad
virtuales mas alla de Facebook y Twitter, monolitica no  estdn  abiertas a
gue son las mas usadas. experimentar en redes sociales virtuales.

Tienen miedo porque lo desconocen.
4, Se tienen vinculadas las cuentas de

Facebook y Twitter al sitio web de la 3. Desconocimiento del papel del
organizacion. Community Manager por parte de los
demas empleados. Si ignoran las
5. Trabajo en equipo. La conexién entre el funciones del gestor, no saben que éste
Community Manager y demas es parte vital del manejo de la presencia
departamentos es fundamental: al final, el de la organizacion en la web 2.0
gestor de redes sociales virtuales es
quien de alguna manera reflejara el 4. Tener una cuenta en Facebook o Twitter
trabajo de las demas areas en la web 2.0 no sirve de nada si no se le dara uso o si

no se actualiza constantemente. Existen
Pymes que creen que sélo por abrir la
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cuenta ya van un paso adelante.

5. Si llegaran a existir dos figuras del
Community Manager en la misma
organizacion y no estan coordinados
sobre qué postea, responde y comenta el
otro y por lo tanto no existe similitud y/o
coherencia, puede surgir desconcierto en
los stakeholders. Se percatarian de
inmediato de la falta de comunicacién y
esto podria desencadenar una falta de
interés hacia la organizacién, al menos,
dentro de las redes sociales virtuales.

6. Sin monitoreo se pierde el seguimiento a
la competencia

OPORTUNIDADES / externas y positivas

AMENAZAS / externas y negativas

1. Fidelizacion de los clientes

2. Captacion de nuevos clientes entre el
publico potencial, es decir, entre los
usuarios que todavia no conocen muy
bien a la organizacion ni los servicios y/o
productos que ofrece, pero han oido
hablar sobre ella.

3. Obtencion de contactos profesionales.

4. Ampliacion de los canales de
comunicacion. Las Pymes no pueden
quedarse fuera del juego de la web 2.0.
Para lograr sus objetivos, deberan estar
atentos a lo que ofrecen los nuevos
canales de comunicaciéon. En este caso,
las redes sociales virtuales tales como
Facebook, Twitter, LinkedIn y en algunos
casos, YouTube.

Se debe llegar a todos los usuarios sin
importar distancias.

5. Feedback por parte de los clientes. Si la
pequefia y mediana empresa escucha lo
gue sus consumidores le dicen por medio
de las redes virtuales en las que tendra
presencia, podra mejorar los aspectos
que estos le indiguen o simplemente
quitar los que haya visto que no son
Optimos en la relacién usuario/cliente.

1. Acceso inconstante por parte de los
stakeholders a las redes sociales
virtuales.

2. Falta de interés entre los stakeholders al
percatarse de que si bien la Pyme tiene
presencia en la web 2.0 ésta no se
actualiza, no postea informacion que
puede ser relevante para ellos.

3. Estrategias de comunicacion 2.0 fuertes
por parte de su competencia directa. Por
ejemplo, valerse de algun fallo del
Community Manager y sacar provecho.

4. La competencia puede darle un mejor
trato a los stakeholders. Mejores
estrategias y ejecucion de las mismas.

Fuente: Propia.
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Conclusiones

Uno de los propositos de este capitulo fue explicar por qué una persona 0 grupos
de personas se acercan a alguna organizacion. Esto es debido a que han visto o
encontrado en ella la posibilidad de satisfacer sus necesidades a través de los
productos y/o servicios que ofrece. En ese momento aparece el llamado bien
comun: los stakeholders tienen interés en la organizacion y ésta busca atender
sus demandas. Ambos se benefician, siempre y cuando la relacion entre ellos sea

optima.

Es importante que el Community Manager o Gestor de Redes Sociales Virtuales
sepa escuchar y entender a sus grupos de interés para generar fidelidad entre los
mismos. Si bien es cierto que los stakeholders deben ser tomados en cuenta por
parte de la organizacion, el que se les responda a peticiones no quiere decir que
se les complazca en todo lo que demandan. Lo fundamental es crear un

mecanismo de dialogo.

En este capitulo también se ha explicado para qué sirven las relaciones con los
stakeholders, las razones mas importantes son para permitir que las empresas
aprendan de esos grupos de interés, lo que genera mejoras de productos y

procesos asi como desarrollar la confianza entre empresa y stakeholders.

Durante y después el proceso de relacion del Community Manager con
stakeholders, es importante establecer los objetivos SMART (especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y ajustados a tiempo): son aquellos que tratan
de explicar lo que va a ocurrir, quién va a hacerlo, cuando se va a hacer y como se

mediran sus logros.

Pareceria entonces una tarea “facil” para el Community Manager el estar al tanto
de las necesidades de sus stakeholders si todos los comentarios que se les
hicieran fueran 6ptimos, no todos los grupos de interés felicitaran o agradeceran a
la empresa, es probable que en algin momento existan quejas y/o reclamos. Es

en esta parte donde el Gestor de Redes Sociales Virtuales debe centralizarse un
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poco mas. De su trato en las redes sociales virtuales dependera si el (posible)

consumidor hable bien o mal de la organizacion.

Finalmente, los niveles de relacién entre stakeholders y la figura del Community
Manager no es un proceso que rapido. Debe empezar desde el seguimiento a
estos grupos de interés (estar conscientes de los comentarios que emiten a través
de las redes sociales virtuales en las que se tenga presencia), hasta tener un
poder de convocatoria hasta el punto de que el stakeholder sepa que su opinion

sera o esta siendo tomada en cuenta en la organizacion.

Una vez explicado este proceso de relacidn, para el siguiente y ultimo capitulo, he
elegido tres casos que son considerados de éxito. Si bien es cierto que la opcién
de negocio que presentan les ha valido entrar en esa categoria, sera interesante
observar si el trabajo del Community Manager ha sido clave o no, asi como darse
cuenta si estas PYyMES, ademas de tener ya un pequefio lugar dentro del

mercado, también son exitosas en las plataformas de la web 2.0
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Capitulo Il EI Papel del Community Manager como Gestor de Redes Sociales
Virtuales para promover la Comunicacion Organizacional con Stakeholders
en PYMES.

Hasta este punto ya han sido mencionados y descritos cada uno de los actores
que conforman la actividad en la web 2.0 en cuanto a empresas se refiere. He
explicado qué es una red social virtual, los tipos existentes, cuales son las
principales en nuestro pais asi como el papel que desempefa el Community

Manager o Gestor de Redes Sociales Virtuales en cada uno de estos espacios.

Me he referido también al publico al que va dirigido cada una de las acciones de
las PYMES, a las personas cuyas opiniones son tomadas en cuenta para la toma
de decisiones de las organizaciones: los stakeholders.

Describir la relacion existente entre el Community Manager y los Stakeholders ha
sido parte también de lineas anteriores, todo esto con un fin: llegar al tercer
apartado para analizar como es el comportamiento del gestor de redes sociales
virtuales en tres PYMES de acuerdo a 5 elementos: Objetivos de comunicacion,

Disefio, Contenido, Conversion (respuesta esperada) y Frecuencia de Interaccion.

Las tres PYMES que seran expuestas han sido elegidas por ser consideradas

casos de éxito, de acuerdo a la campafa realizada por el Consejo de la

Comunicacion, conocida como “Pepe y Tofio”.?

Los tres gestores de redes sociales virtuales de las organizaciones que seran

analizadas, son:
- Remedios Mégicos. Los legitimos y originales artilugios del poder.
- Sugarox Candy Studio

- Dream & Bite. Cupcakes Boutique.

22 o~ . . .y ~ .
Campana creada por el Consejo de la Comunicacion para resaltar la labor de las pequenas y medianas

empresas y redefinir entre las personas el concepto de empresario y la actividad empresarial, que es la

principal generadora de riqueza econdmica en el pais. http://www.pepeytono.com.mx/casos de exito
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3.1 “Remedios Magicos. Los legitimos y originales artilugios del poder.”

En algin momento de su vida, el ser humano se siente atraido por aquello con el
misticismo, o al menos, lo ha escuchado. Creyentes o no, las personas llegan a
tener la curiosidad de saber de qué trata todo ello; no hay que ir tan lejos para
saber a lo que me refiero: en el corazon de la ciudad, en el Mercado de Sonora de
la Ciudad de México, se venden infinidad de articulos de este tipo que tienen un fin

determinado: retener al marido, encontrar al verdadero amor, atraer dinero.

Estos objetos se pueden dividir en diferentes categorias: desde jabones hasta
veladoras; pasando por aceites, amuletos y hierbas para hacer los famosos
“brebajes”. Tenga o no tenga el efecto esperado, la persona que los adquiera lo

hace con algo de fe.

Existiran personas que jamas habran de adquirir estos articulos, ya sea porque
consideran que es una estafa o simplemente no desean hacerlo. Sin embargo,
¢qué pasaria si toda esta ideologia de lo mistico a través de amuletos, rituales, y
otras formas, pasaran a una caja con pastillas de menta, chocolates o gomitas de

dulce?

Es ahi donde entran los Remedios Magicos. Guadalupe Goémez, quien cred el
concepto hace cinco anos, tomé la caracteristica de “la risa como remedio para los
males de las personas” para hacer dulces que si bien no tienen ningin sabor
especial y en esencia son como cualquier otro, tienen como particularidad tener el
concepto que mencionaba anteriormente; brebajes, amuletos, hechizos, sin llegar
a algun fin en especifico. El Unico que hay es la diversion y buen rato que pueden
provocar las leyendas que tienen algunos de estos productos.

En palabras del negocio, hacen “muchos artilugios, chidos, ingeniosos, con

identidad y coraz6n mexicano pa' transmitir mensajes llenos de sabor con buen
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humor, que nos ayuden a contagiar risas y apapachar el alma, para dejar de

tomarnos la vida tan enserio...al fin y al cabo no saldremos vivos de ella”.?®

A continuacion se muestran imagenes sobre estos productos, para que pueda
visualizarse el concepto que tiene esta PYME y por qué se ha considerado como

un caso de éxito.

L

i

v

R{M”"” ““'Co;

Figura 1. “Amansa guapos”
iEs de resultados muy efectivos!

La dosis perfecta de sabor con
buen humor.

Propiedad de “Remedios
Magicos”

Figura 2. “Miel de amor”

Formula oriental de amor eterno e
inolvidable (recomendada por Juanga, el
Puma, la Durcal, Yoshio y Jhonny
Laboriel:

La dosis perfecta de sabor con buen
humor.

Propiedad de “Remedios Magicos”

* Qué carajos es Remedios Magicos? en Remedios Mdgicos, http://remediosmagicos.com/, Fecha de
Consulta: 7 de octubre de 2013, 9:30am
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Otra de las claves que ha ayudado a Guadalupe y a todo su equipo de trabajo a
asegurar el éxito de su negocio, es mantenerse atenta a las necesidades y
preferencias de la gente, para generar ideas que le ayuden a ofrecer nuevos
productos. Es decir, existe relacion con sus stakeholders, esta al tanto de ellos, ya
gue, inconscientemente, sabe que ambos saldran beneficiados. Mas adelante se

sabra si el Community Manager de “Remedios Magicos” tiene la misma prioridad.

Antes de hacer iniciar con el andlisis, es importante sefialar que debido al éxito de
esta idea de negocio, se han aventurado a hacer otro tipo de articulos, tales como
velas aromaticas, identificador de vasos, jabones, llaveros, cuadernos,
calcomanias, kits para cada signo zodiacal, tarros de ceramica y pulseras (a
manera de amuletos). Todos con el mismo concepto: “transmitir mensajes llenos

de sabor con buen humor”.

Aqui algunas imagenes de los articulos que he mencionado.

Figura 3. “Amuleto San Antonio.
Pulsera”

Poderoso y chulo artilugio para atraer
pareja.

ilncluye dije canalizador!

Propiedad de “Remedios Magicos”

Figura 4. “Pa’l mal de amores”
Libreta Pasta Gruesa 100 hojas
blancas, con separador.

Propiedad de “Remedios Magicos”

N YT ST T
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En la actualidad, Remedios Magicos tiene presencia soélo en la Ciudad de México,
pero espera llegar a mas estados de la Republica Mexicana a través de la

apertura de franquicias.

El presente apartado no tiene la finalidad de examinar el disefio de la pagina web,
considero importante revisar cOmo es que esta conformada ya que si bien el
Community Manager no tiene tanta participacion en ella, ya se ha explicado que
es importante que éste se familiarice con el trabajo de sus compafieros y

viceversa.
3.1.1 Pagina web

El sitio http://remediosmagicos.com/ es muy particular. Al acceder a la pagina,

se observa un reloj despertador con un 0jo en su interior (imagotipo). Es una forma
de indicar al usuario que espere, que la pagina se esta cargando. Incluso aparece

la leyenda: “Orita mismo le abrimos, nomas aguanteme tantito”.

=ORITA MISMO LE ABRIMOS,
IOMAS ACUANTENME UN TANTITO...

Figura 5. Pagina web Remedios Méagicos

Una vez que la pagina ha cargado, se observan las secciones en las que esta
dividida: “4De qué estamos hechos?”, “Nuestros remedios”, “Pa’ que se
entretenga” y “Contacto”. En el lado superior izquierdo se encuentra la
sefalizacion para bajar el cursor (indicando que hay mas contenido) y del lado

derecho, las redes sociales virtuales.

68


http://remediosmagicos.com/

() remediosmagicos.com

;DEQUE . g a’que.
Gstaimos Vo) Nugstros sl

diciose > REMEDIOS ~° fwiieringy = CONTACIO

Figura 5.1. P4gina web Remedios Magicos

Aqui ya hay entonces un punto a favor del Community Manager: los (futuros)
stakeholders ya sabe que la organizacidén esta presente en dichas plataformas y
gue seguramente daran clic para visitarlas. Sera entonces cuando el trabajo del
gestor de redes sociales virtuales se dé a conocer.

Como se puede observar en la imagen, los “Remedios Magicos” tienen presencia

en tres redes de la web 2.0: Facebook, Twitter y Pinterest.

Tal y como se mencion6 al inicio del capitulo, a cada una de las PyMES
seleccionadas le seran analizados 4 puntos: disefio, contenido, conversion
(respuesta esperada) y frecuencia de interaccion. Cada uno de estos puntos fue
observado tanto en su pagina de Facebook (fanpage) como en su cuenta de
Twitter.
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3.1.2 Fanpage

A continuacién se presenta el andlisis realizado a la pagina de Facebook de
“‘Remedios Magicos”. En los apartados se podra observar desde la forma en cémo
maneja el Community Manager esta pagina, asi como la interacciéon con sus

stakeholders.
Disefio

La pagina de Facebook, “Remedios Magicos”, es a primera vista un claro ejemplo
de que la organizacion tiene bien trazados sus objetivos o al menos, el Community

Manager sabe cual es la informacién que los (futuros) stakeholders deben saber.

Siempre respetando el concepto original, el disefio de la fanpage muestra la
satisfaccion de la organizacion por haber llegado a mas de los 30,000 “me gusta”.
Un dato interesante es que en un mes, de agosto a septiembre de 2013, la pagina
aument6 poco mas de 3,000 likes, es decir, un aproximado de 120 likes al dia.
Eso, para el gestor de redes sociales virtuales, es tan solo una pequeia

recompensa y reflejo de su labor en la organizacion.

REMEDIOS MAGICOS® -Los legitimos |« Me gusta | [ Mensaje % ~
iginales dulces del poder-
16 986 pe:

ersonas les gusta esta pagina - 16 rsonas estan hablando

Figura 6. Fanpage Remedios Magicos
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Otro punto mas a favor del Community Manager, es la informacién que escribe
sobre la organizacion. Si el usuario llega a esta plataforma de manera natural, es
decir, sin haber visto los enlaces del sitio web, seguramente estara interesado en

saber los origenes y algo de informacién sobre estos singulares productos.

Por lo mismo, el gestor de redes sociales virtuales ha colocado habilmente estos
para la consulta rapida de los (posibles) stakeholders, aunque al final del dia,
siempre habra preguntas al respecto que esta figura deberd contestar a pesar de

gue ya estén plasmadas en la fanpage.

REMEDIOS MAGICOS® -Los ... Informacién ¥ " Me gusta
Sobre Informacién basica

Reir es magia 2010

Misién

Provocar hartas risas pa’ aliviar las penas, con pura buena vibra y productos
ingeniosos, divertidos con identidad v creatividad, para darle un respiro y
apapacho al alma dibujando sonrisas en los corazones de todo tipo de pablico.

Perfil de la empresa

Un concepto divertido, creativo, ingenioso que exalta la magia, color y sabor con
buen humor del pueblo mexicano. Orgullosamente todo hecho en México,

Informacion General

COMDESA: Amsterdam 300-A, Col, Hipddromo Condesa, 06100, Mex, D.F. Tel,
526441920

PARQUE TEZONTLE KIOSKQ: PB. Av. Canal de Tezontle Mo, 1520, Cal. ALfonso
Ortiz Tirado, 09021 Iztapalapa D.F. T, 9129-11383, Lunes a Domingo de 11:00 a
20:00 hrs.

PARQUE DELTA KIOSKO
22 Piso, Av, Cuauhtémoc Mo, 462, Esq. Viadulcto Miguel Aleman. Col. Marvarte,
Mex, D.F. T. 5440-0705. Horario: Lunes & Domingo de 11:00 & 20:00 hrs,

PARQUE LIMDAVISTA KIQSKO

1?2 Piso, Frente a la entrada a Liverpool

Colector 13 No, 280, Col. Magdalena de las Salinas. Mex. D.F.
Horario: Lunes a Domingo de 11:00 & 20:00 hrs.

La forma més original y divertida de transmitir los
mensajes, a trevés de la risa.

LA BOTICA DE DULCES ofrece alivio con nuestra
risoterapia, dulceterapia, colorterapia, aromaterapia,
enchiloterapia y cuantamadreterapia... NUESTROS DULCES
f GOLOSIMAS SONM EL MEJOR REMEDIO PARA CLURAR
CUALQUIER MAL DE AMORES, EL TRAFICO, PAPAS
OIETES, EL MAL HUMOR,, LA CRISIS ECONGMICA,
OBSESIOMES SEXUALES, ETC.

iAqui los dulces y monchis se convierten en tu mejor
tratamiento!

info@remediosmagicos.com

informacién de contacto

http:/fwww.remediosmagicos. comhttp//ftwit...

Figura 6.1. Fanpage Remedios M4gicos. Informacion ofrecida a los stakeholders

Por otro lado, es inevitable para un Comunicélogo Organizacional no analizar o
fijarse en la identidad visual de una organizacién. En el caso de la fanpage de
“‘Remedios Magicos”, la foto de perfil es el logotipo de la empresa y que aparece
en el sitio web cuando se esta cargando. Mi intencion no es hacer un analisis a
esa parte de la identidad corporativa, mucho menos realizar un diagndstico
organizacional. Si toco estos temas es porque la formalidad que tiene la identidad
visual en la fanpage no se ve reflejada en su cuenta de Twitter.

Més adelante explicaré por qué.
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Contenido

Siempre siguiendo el concepto de transmitir mensajes llenos de sabor con buen
humor, Remedios Magicos publica en su fanpage diversas imagenes en las toma
con gracia momentos o situaciones de la vida con las que sus stakeholders

puedan sentirse identificados.

Para el publico masculino, Remedios Magicos publicd una imagen en la que se
muestra el vaso con su identificador y a un hombre con la frase: “Santa Elena,
librame de la que cada dia veo mas buena”, haciendo un poco de alusion a que

los hombres, con algunas copas encima, ven hermosas a todas las mujeres.

iluaio . ‘
::l(o‘r—\d%uﬂhcador

pal’ Vaso

Posicion

Figura 7.

Artilugio Posicionador-ldentificador pal’
vaso. Contiene poderosas oraciones
para alcanzar la buena copa.

Propiedad de “Remedios Magicos”-

" SARA MCANZAR- = ,/ s
b s s

2.

SANTA ELENA LIBRAME
DE LA QUE VEO CADA
TRAGO MAS BUENA!

En el caso del publico femenino, se encuentran otro tipo de imagenes, un poco
mMAas atractivas y coquetas, tal y como la mayoria de las mujeres desean verse. Al
mismo tiempo, quieren reflejar independencia, fuerza, quieren tener al hombre

dominado y hasta cierto punto, sumiso.
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Me gustan:
s homores
E 1tm&.

- REMEDIOS MAGICGc,
¥ Lo legitimas i
aviginates ertilugios dei poder

Figuras 8 y 9. Propiedad de “Remedios Magicos”
Conversion

La conversion o respuesta esperada va de la mano con el contenido que publica el
CM en la fanpage. Como se puede observar, Remedios Magicos tiene una
singular forma de tocar temas cotidianos: desde una fiesta hasta las relaciones
amorosas, siempre respetando el concepto del misticismo y reir siempre de las

situaciones que le acontecen al mexicano.

Ahora bien, ¢como saber que el contenido que ya se ha explicado anteriormente
va a tener el efecto esperado? Puede medirse por la cantidad de likes o las veces
que fue compartida dicha imagen y los alcances que tiene cada uno de los “clics”

gue da el usuario.

Sin embargo, esa es tan solo una de las maneras para que el CM hasta dénde
llega el contenido que publica. Antes de continuar, considero necesario mostrar
como es que el gestor de redes sociales virtuales puede tener una perspectiva

mas amplia de la respuesta esperada.

Desde la fanpage, el CM tiene las estadisticas de su pagina. Estas le muestran

tanto los likes al a pagina, hasta los lugares a dénde su publicacion ha llegado. A
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continuacion, muestro la seccién general que sirve para analizar la respuesta

esperada que tiene el gestor de redes sociales virtuales de sus stakeholders.?*

* Descripcion Clics en "Me gusta” Alcance Visitas E Publicaciones Personas
Mostrar datos de 09/10/2013 a 15/10/2013

"Me gusta" de la pagina » Alcance de la publicacion » Participacion »

328 1561 223 i

A1,2% A53% v 10,4%

4 1538 210 TN~

WedEcta semana e Esta semana

4 100% Semana pasada A-J35,£ 70 Semana pasada
26
22 ~———
896

Figura 10. P4gina de estadisticas de las fanpage de Facebook

Una vez mostrado lo anterior y retomando lo que explicaba lineas arriba, una de
las formas en las que se puede saber la respuesta que espera el gestor de redes
sociales virtuales, es mediante los likes o las veces que es compartido el

contenido que se publica.

En el caso de Remedios Magicos, son pocas las ocasiones en las que el nUmero
de likes con el numero de veces que se comparte es el mismo. Generalmente, se
le da mas “me gusta” asi como también se le da mas like a las imagenes que a los

productos mismos. A continuacion algunos ejemplos.

* Las captura que presento pertenece a la fanpage https://www.facebook.com/EstopaMexOficial Para el
analisis de las PYMES expuestas, no presento ninguna de sus estadisticas.
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https://www.facebook.com/EstopaMexOficial

REMEDIOS MAGICOS® -Los legitimos y
W originales dulces del poder-

Me gusta

Ellas se fijan en palabras.

Ellos se fijan en figuras. — con Alexiia Sherlyn Torres

Tofo Arciniega

Y A 616 personas les gusta esto. Mejores comentarios

[ 419 compartidos

>

* — mentes complicadas
efos puscan cuerpos faciles
Me gusta " Responder * &34 - 7 de octubre a la(s) 17:13

A I ncz le habia entendido a la
A ————— o

Figura 11. Publicacién de “Remedios Magicos”. Se sefiala la cantidad de likes que recibié y el nimero
de veces en la que fue compartida.

La imagen hace alusion a que las mujeres se enamoran o se dejan llevar mas por
las palabras que les dicen. Por otro lado, a los hombres no les interesa mucho ese
aspecto, se guian mas bien por el fisico del sexo opuesto. Como puede
observarse, la cantidad de likes que se le dio a este contenido fue mayor a la
cantidad de veces que se compartié. Seria interesante saber quién lo compartio,

comento y dio mas likes: ellos o ellas.
El CM de Remedios Magicos también comparte algunas frases que, como ya se

ha observado, tienen la intencion de que los stakeholders olviden los malos ratos y

aunque sea en ese momento, olviden sus problemas.
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La siguiente imagen hace alusion a que en algunas ocasiones existen personas
qgue llegan a mandar a otras y a las primeras no les parece del todo. Remedios
Magicos tiene una forma sutil de expresarlo:

R -, o REMEDIOS MAGICOS® -Los legitimos y
% originales dulces del poder-
ez . Me gusta - 3 de octubre
iPOSOYE! — con Belen Carrillo, Gus Gus Saredlab,
Antonio Raya Fernandez, Araceli Vieyra Reyes y
Djwiicho Paredes.

Me austa “omentar « Camnartic

g1 A 1023 personas les gusta esto. Mejores comentarios ~

730 compartidos

a es una frase que el fondo, encierra
derto racismo y discriminacion (<2

Me gusta * Responder " &3 5 - octubre a la(s) 13:08

_al en el fondo? toalmente

P 0&..‘.._&,»- Pt o e kN

2 j re\Sja_.If.a_.
QU[ UNA DE HUARACHES

R

s g g Wt o e = ME YIENE

= Ea

' ” e e S P I o T e S
c ':o.» - -~ P e | .—"4- P My : =
£ poder L '8 et MG s
g " e -\x’q."hd‘az:‘o-ul-hq.n.‘ Kt poces Qe 2
S 3 . .

Figura 12. Publicacién de “Remedios Magicos”. Se sefiala la cantidad de likes que recibié y el nimero
de veces en la que fue compartida.

El numero de “me gusta” supero los mil, mientras que el nUmero de veces que se
compartio el contenido llegé a los 730 exactos hasta el dia en que se escribe el
presente trabajo. En algunas ocasiones ocurre que los stakeholders generan mas
likes y contenidos compartidos después de un largo periodo a partir de la fecha de

publicacion de la imagen.
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Como ultimo ejemplo, incluyo una imagen que promociona los dulces y que al final
de cuenta, mas all4 de las frases y otros articulos que surgieron después, son el

origen de todo.

A proposito del dia de muertos, Remedios Magicos decidié lanzar un disefio de
edicion limitada. Para que los stakeholders supieran que ya se encontraba
disponible a la venta, el gestor de redes sociales virtuales colocé en la publicacion
el link de su pagina web.

Con la leyenda “Revive el arte con un LIKE”, la imagen de la nueva presentaciéon

de alguno de los dulces de Remedios Magicos asi aparece:

REMEDIOS MAGICOS® -Los legitimos y
W originales dulces del poder-

Me gusta * 15 de octubre

iRevive el arte con un LIKE!

www.remediosmagicos.com/tienda

Mo oicta - Comaniar o oo

&Y A 146 personas les gusta esto.

&

Mejores comentarios ~

36 compartidos

cuando vayan & pOor el amor ae DIos vayan a
alguna tienda de remedios méagicos y compren esto!! Q)

Figura 13. Publicacion de “Remedios Magicos”. Se seﬁalay la cantidad de likes qije récibié y el nimero
de veces en la que fue compartida.

El contenido obtuvo un total de 146 likes y 36 compartidos.
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Con estos tres ejemplos es importante destacar que a los stakeholders les llama la
atencion el contenido que tiene que ver con frases de humor. Los dulces son

solamente un medio para llegar al fin: reir de la vida a pesar de las circunstancias.
Frecuencia de Interaccion

Por lo que respecta la frecuencia de interaccion, se seleccionaron los comentarios
con los temas que fueron mas repetitivos y por lo tanto, muestran que son de

interés general para los stakeholders.

Uno de los temas fue el de las franquicias. El éxito que tiene “Remedios Magicos”
se basa no solamente en tener un concepto original para el producto, también es
importante que se sepa desarrollar de manera 6ptima, tener claros los objetivos y
metas, en pocas palabras, tener bien definido el ideal organizacional de la PYME.

Si los stakeholders preguntan sobre las franquicias, es porgue se han dado cuenta
del éxito que tiene el negocio y quieren ser parte de él o en algunos casos, tener

una sucursal cerca de su hogar”.

. Hola soy de salina cruz oaxaca y me gustaria sabeer como le Euedo
hacer para poder vender de sus remedios en un puesto que estoy por

paner.. Asi con stand y todocoo el showwnw de sus remedioss!!

Me gusta * Comentar

i Figuras 14y 15.
REMEDIOS MAGICOSE -Los legitimos y originales dulces del Comentarios de los stakeholders en

oder- Hola, éestds interesada en una franquica o sélo comprar por . L.
P yoreo? Suludost ? PreEre la fanpage de “Remedios Magicos”

29 de Julio a la(s) 13:16 - Me gusta
El Community Manager entiende la
necesidad de su publico de saber como
puede colaborar o ser parte del
proyecto.

I =Der explicame con las 2 opcioness

29 de JulioaTalE) 13733 - Me qusta

REMEDIOS MAGICOS® -Los legitimos y originales dulces del
PN poder- Te invito a enviarnos un inbox para compartirte informacion

al respecto. iSaludos!

29 de Julio a la(s) 22:35 - Me gusta = gh 1

HAY ALGUMNA FORMA DE CONTACTARLOS PARA PODER VENDER SUS
PRODUCTOS5? AVISENME PORFAVOR,
as_disenoypublicidad@hotmail.com

¥IE gusta - Lomentar

wg REMEDIOS MAGICOS® -Los legitimos y originales dulces del
[ poder- Claro, escribe a info@remediosmagicos.com Saludos!

27 de junio a la(s) 0:12 * Me gusta
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En los casos anteriores, el Community Manager pide que se le envie un mensaje
privado para dar mas informacion, o bien, se escriba al correo electronico que
proporciona. El gestor de redes sociales virtuales no puede proporcionar este tipo
de datos a cualquier persona, asi sea una peticion sin malicia por parte del

usuario.

Seguramente el CM recurrié a otras areas de la organizacion, para asi saber si
podria dar un poco mas de informacion o simplemente limitarse a la informacion

gue viene en su pagina web, es decir, llenar un formulario para solicitar franquicia.

Durante el monitoreo realizado a los comentarios de los stakeholders, el tema de
interés de la mayor parte de ellos fue la apertura de locales en otros estados de la
Republica. Si bien “Remedios Magicos” en determinado tiempo tuvo pequefios
establecimientos en tres plazas comerciales diferentes, por determinadas razones

tuvieron que quitarlos.

Ante esto, los stakeholders comenzaron a preguntar que si se abririan otras
sucursales en el Distrito Federal e incluso en otros estados de la Republica. Como
he mencionado, ese es el tema de mas interés y en el que “Remedios Magicos”
debe prestar mayor atencion. Con el tiempo, si se llegan a abrir estas sucursales
y/o se consiguen las franquicias, se vera reflejado que el Community Manager
transmiti6 el mensaje que los stakeholders querian hacerle llegar a la

organizacion.

De ser asi, el Gestor de redes sociales virtuales habra cumplido una de sus
labores mas importantes: ser el interlocutor entre los stakeholders y la empresa
misma y por lo tanto, se reflejard que las necesidades de sus publicos (en este

caso la apertura en otros lugares fuera del Distrito Federal), fueron escuchadas.

En general, la manera en la que el CM se relaciona con sus stakeholders en la
fanpage es 6ptima, la manera de responder los comentarios siempre es amable y

educada. Quiza en algunas ocasiones no contesta todos los comentarios; pese a
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ello, no recibe reclamos al respecto. Siempre trata de invitar a su publico a que

visite la pagina web y tienda virtual para que no pierda detalle.
3.1.3 Twitter
Disefio

La red social virtual de los 140 caracteres se encuentra constante innovacion del
disefio de su pégina. El usuario elije las imagenes que desee para decorar su
cuenta, es decir, una imagen de fondo (background), una de encabezado
(equivalente a la imagen de portada en Facebook) y la clasica foto de perfil

(avatar). Incluso, puede elegir el color de la fuente para los enlaces y hashtags.

En cuanto a organizaciones se refiere, y siempre que tenga presencia en estas
dos plataformas (Facebook y Twitter), considero de vital importancia que se trate
de mantener el mismo disefio en ambas, o al menos, la misma descripcion y foto
de perfil, para que asi el (futuro) stakeholder no se confunda con cuentas que no

son las oficiales de la empresa.

Pero, ¢ Qué pasa con “Remedios Magicos”? A pesar de tener el logoimagotipo en
su background y algunas caracteristicas del disefio de su sitio web, en su imagen
de perfil no presenta el mismo avatar que en Facebook; presenta a la mascota

2
[ 5

organizacional“”, en este caso una mujer: Dofla Remedios.

En palabras de la Dra. Maribel Brull Gonzélez®, la mascota es uno de los
elementos visuales que forman parte de una buena identificacion porque expresa
un mensaje que puede reconocerse mucho mas rapido que las palabras. Esta se
relaciona con la identidad organizacional, pero empleada aislada vy
desordenadamente no provoca el efecto deseado en el publico. Justo eso ocurre

con “Remedios Magicos”: la idea de tener una mascota es interesante (incluso ha

» Representacion visual del individuo no sélo en objetos, cosas y animales, sino también mediante el dibujo
de una figura humana, que sirva para distinguir un producto o una linea de productos, y que sea disefiada
con fines promocionales.

*® profesora titular de la Universidad de Oriente de Santiago de Cuba y Premio Especial de Comunicacidn
(2012)
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tenido la aceptacion de los stakeholders), sin embargo, en Twitter se esta

utilizando como imagotipo, dejando de lado el original.

Es dificil saber si el Community Manager fue quien decidié usar la mascota como
imagen de perfil o si le indicaron que asi lo hiciera. Cualquiera que haya sido el
caso, el gestor de redes sociales virtuales cometio un desatino; no sugerir que se

utilizara el mismo avatar que en la fanpage.

Por otro lado, la cuenta no muestra un encabezado. Quiz4 sea parte de la
estrategia mantenerlo asi, pero de cualquier manera se nota un vacio, que le falta

algo a esos “Remedios Magicos”.

D -

& Siguiendo

Vascota organizacional
| seguidores

& ravoritos | Maria Remedlos

Listas = @RemediosMagicos
Los remedios mas candentes de México.

Tweet para Maria Remedios México, D.F. -_femediosmagicos.com

Enca ezado

DRemediosMagicos

g Maria Remedios Remediosiia
= g } #ElPeorErrorOrtografico pic mme COM/8SADPIPURr
WSS @ Ver foto
= " Maria Remedios Remed

| ‘@ 4 ¢YaconocenalA R\SUENA7 pic.twitter.com/kOfTKw1fcY

¥ @ Verfoto

B g" Maria Remedios shia:
Gﬂl Plaza E]ecullvo PlazaEje 1 , ElPeorErrorOrtografico pic Nmer com/900jhD8uYP
eg r La Dolcevilla T | 8 & verfoto

HSeg

voo YooOfic ] n" Maria Remedios (Remedio
m Seguido por p\ngel otros = g § #ElPeorErrorOrtografico pic :wner com/1sX4GOKslY
¥ segui WSS @ verfoto

T!endas Troncnso Tiend

N Re
o por Angel Avarezy ofros & Waria Remedios

L AEIDanrErrarntanrafica nic tuittar famiakARY22m0 |

Figura 16. Disefio de la cuenta de Twitter de Remedios Maglcos Se sefiala el encabezado foto deperfll
(avatar) y el background.

Con 1,544 follows (a la fecha en la que se estd escribiendo este apartado), la
cuenta de “Remedios Magicos” registra un promedio de 60 follows al mes. Sus
seguidores son mucho menos que los de su fanpage. Quiza esta sea una razén
por la que el CM no utiliza con tanta frecuencia esta red social virtual, si lo hiciera
y cambiara ciertos aspectos de su disefio, asi como utilizar los “Temas del
Momento” y relacionarlos con la organizacion o el concepto de la misma, el

namero de seguidores podria aumentar.

81



Otra de los motivos por los que quiza la cuenta no ronda la misma cantidad que en
Facebook también puede deberse a que no indican a sus stakeholders de
Facebook que tienen también presencia en Twitter. Por otro lado, hay que
considerar que a pesar de que Twitter es una de las redes sociales virtuales mas
utilizadas de México, algunos usuarios solo se dan de alta y solo utilizan la

plataforma una o dos veces y hasta ahi queda toda su participacion.
Contenido

La manera en la que “Remedios Magicos” utiliza Twitter es para entretener y dar a
conocer las frases que generan y en algunos casos utilizando los “Temas del

momento” o generando sus propios hashtags.

Debido a que la red social virtual de los 140 caracteres no es se utiliza con la
misma frecuencia que la fanpage, “Remedios Magicos” publica mas frases que
imagenes de los productos. Y a pesar de que estas frases han sido bien recibidas

por los stakeholders que tienen en Twitter, respuesta esperada no es éptima.
Conversion

Para saber si la respuesta por parte de los stakeholders es la esperada, se mide
con base a los retweets (equivalente al “compartir”’) y favs (equivalente al “me
gusta”). En Twitter no existe un panel o una herramienta que ayude al Community
Manager para saber cual fue el alcance de su publicacion. Existen clientes de
Twitter que sirven para saber estas cifras, sin embargo, no es tema del presente

trabajo.

A pesar de que el nimero de seguidores es mucho menor al de Facebook, la
respuesta de los stakeholders deberia ser hasta cierto punto alta si se compara
con la cantidad de follows que tiene la cuenta. Por alguna razén, ocurre lo
contrario: a pesar de que se comparten las mismas imagenes, los retweets y/o

favs son pocos.
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Presento a continuacién dos ejemplos para resaltar el contraste: Por un lado,
confirmando que las imagenes de frases son las que tienen méas preferencia por
parte de los stakeholders; por el otro, reafirmar que la respuesta que espera el CM
no es la esperada: el alcance que tiene su contenido es nada si se compara con el

namero de seguidores que tiene en esta red social virtual.

p . -
‘ @; Maria Remedios 1~

& @RemediosMagicos

#ElPeorErrorOrtografico
pic.twitter.com/900jhD8uYP

4~ Responder TV Retwittear W Marcado como favorita 8@ s

Figura 17. Alcance de las
publicaciones de “Remedios
Magicos” en su cuenta de Twitter.

Con 58 RTs (retweets) y 25
favoritos, indica que el contenido de
“Remedios Magicos” llegé a 58
personas (sean 0 no sus
stakeholders).

Esto sin considerar que después se
haya compartido la imagen pero
subiéndola desde otra cuenta.

58 25

RETWEETS FAVORITOS
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Figura 18. Alcance de las

“Remedios Magicos” en
su cuenta de Twitter.

imagen de los productos
que ofrece. Con tan solo

publicacion.

stakeholders que indicaron
el agrado por la publicacion.

publicaciones de |

Caso contrario ocurre con la

tres RTsy cinco favs, indica |
que solamente 3 personas |
(stakeholders o no) vieron la

Fueron “mas” los |

Frecuencia de Interaccién

. ) s
{-3, Maria Remedios 1-

RemediosMagicos

El remedio para el regreso para el
#RegresoAClases
pic.twitter.com/m8IVYLKkgs;j

4~ Responder ¥ Retwittear W Favorito  ®®® Mas

Durante el monitoreo realizado, se observé que la interaccion con los stakeholders

es minima, ya que estos no inician una conversacion con el CM ni viceversa, los

comentarios que respondio el CM fueron pocos, algunos sobre la inquietud de un

cliente que ignoraba en dénde conseguir los productos; otro, sobre la necesidad

de que existieran mas sucursales de “Remedios Magicos” y la ultima sobre una

confusion que se generd en la fanpage y a decir de la ultima respuesta y lo que

pude observar en la pagina de Facebook, el CM no rectificé la notificacion que se

le habia hecho.
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Traigo #UnasPinchesGanas de que #3altillo conozcea los
RemediosMagicos pa cuando me los mandas Maria?

M Maria Remedios

; (@el_eliaz No se sabe cuando oficialmente, pero puedes pedir lo que
JL0 quieras en remediosmagicos com/tienda ;,como ves chato?

RemediosMagicos ya stas Maria, pues ya se me acabaron los
ChochosDesapendejadores si vieras cuanta necesidad hay por aca

de esos?

M Maria Remedios

j (@el_eliaz Pues ya sabe donde esta el bisne mano, -

N @ Ocultar conversacion

Figura 20. Comentarios emitidos
por los stakeholders en la cuenta
de Twitter.

Se le expone al Community
Manager una Confusion en la
fanpage y que se expresa en

Twitter.

4 Responder 13 Retwittear ™ Favorito *** Mas

Figura 19. Comentarios emitidos
por los stakeholders en la cuenta
de Twitter.

Se le da a conocer al Community
Manager la necesidad de que se
abran sucursales en algunos lugares
de la Republica.

Hola @FemediosMagicos, el enlace que tienen en 1a

FanPage de

FB esta mal, todo [0 encimo, saludos.

Maria Remedios

RAULSANCAR jcual?

® Ocultar conversacion

RemediosMagicos

4 Responder 13 Retwittear % Favaorito

RAULSAMNCAR

|
@ RemediosMagicos el gue esta en la Fan Page de Facebook, al
rato le mando una captura de pantalla

LT HGS
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3.1.4 Conclusiones “Remedios Magicos”

De manera general, el Community Manager o Gestor de Redes Sociales virtuales
de “Remedios Magicos” sabe hacia donde quiere llegar la organizacion, lo cual
demuestra que sus objetivos de comunicacion son éptimos, asi como la relacion
que tiene con sus stakeholders: no se tiene conocimiento de algin malentendido
en alguna de sus plataformas de la web 2.0 y tampoco quejas sobre el mal
servicio o el producto. Al contrario, ha resultado una buena forma de negocio, a
sus stakeholders les gusta y de alguna forma quieren ser participes por medio de

franquicias.

Ese es justamente al tema que el CM y la organizacion deben prestar mas
atencion. Si bien es una PYME y en algunas ocasiones no se puede llegar a cubrir
los gastos de inversion, ésta debe tener presente que si quiere seguir en el agrado

de sus stakeholders, debe satisfacer esa necesidad.

Como lo mencioné lineas arriba, con el paso del tiempo se vera reflejado si la
organizaciéon tomo6 en cuenta las peticiones que le hicieron llegar mediante la

figura del Community Manager.

Por lo que respecta a la fanpage y los elementos que fueron analizados, el disefio,
contenido, respuesta esperada y frecuencia de interaccién son 6ptimos, ya que dia
con dia la pagina crece, asi como la fama de la organizacion. La originalidad que
tienen en la presentacion de sus productos asi como en las imagenes que
publican (y que de alguna forma se han convertido en un plus para su éxito) hacen

qgue mas publico se sienta atraido y se llegan a convertir en stakeholders.

Caso contrario ocurre en su cuenta de Twitter. Considero interesante el empleo de
una mascota para la organizacioén, sin embargo, ocurre que solo los stakeholders
gue son usuarios de la red social virtual de los 140 caracteres tienen conocimiento

del personaje de “Maria Remedios”, mientras que en la fanpage no es asi.

Quiza lo que esta haciendo “Remedios Magicos” es utilizar a “Maria” en Twitter

como parte de una estrategia basica de relaciones publicas, “con el objetivo de
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motivar a los publicos hacia los productos u/o servicios que se ofertan, puede
aplicarse como instrumento para reforzar la identidad de la organizacion, la marca
o0 enaltecer la imagen de una institucion”.?” De ser asi, “Maria” también deberia
tener presencia en la fanpage para que asi los usuarios se sientan familiarizados

con el personaje.

Por lo que respecta al disefio, contenido y conversion es regular. Es decir, el CM
tiene las herramientas para llevar a la cuenta de Twitter a un nivel méas alla del que
se encuentra, puede interactuar mas con los stakeholders: si la organizacion
considera que no es importante poner el logoimagotipo de “Remedios Magicos”,
entonces que el gestor de redes sociales virtuales saque ventaja de “Maria” para

que asi se consiga llegar mas lejos de lo que estan.

Si eso ocurre, entonces el contenido, la frecuencia de interaccidon y la respuesta
esperada mejoraran. Como mencioné antes, quiza estos son factores para que el
desempefio del CM sea regular, pese a ello, no puede dejar todo asi, debe seguir
con su trabajo y mejorar dia con dia. A final de cuentas, €l y su organizacion

también saldran beneficiados.

‘Remedios Magicos” es mucho mas que dulces llenos de “misticismo™ es un
concepto que a muchas personas, ya convertidas en sus stakeholders, les ha

agradado.

Los dulces son solamente un medio para llegar al fin: reir de la vida a pesar de las

circunstancias.
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Logoimagotipo y mascota i ’l /

27 . . .y e . . . .
Maribel Brull Gonzélez, “La mascota, representacion grafica de la identidad organizacional”, p. 6
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3.2 Sugarox Candy Studio

Existen personas que mas alld de adquirir un dulce, buscan comprar una
experiencia. Palabras de Isaac Bessudo, nombrado por la revista “Quién” como el
Willy Wonka mexicano y es considerado como uno de los privilegiados Candy

Masters?® en el mundo.

Isaac decidié convertirse en emprendedor luego de pasar mucho tiempo creando
la publicidad para algunas empresas. Después de realizar un minucioso estudio de
las tendencias del mercado laboral y darse cuenta de que los mexicanos somos
“dulceros” desde el principio de los tiempos, optdé a que el giro de su negocio
tendria que ver con la venta de caramelos. Pero no sélo a venderlos: tendrian un

concepto “Rock Candy”, un concepto artesanal.

En 2010, Sugarox Candy Studio abri6 sus puertas. Tal y como su nombre lo
indica, se trata de un “estudio de caramelo” en el que se disefian y producen

dulces de diferentes sabores y colores de forma artesanal.

Ubicado en un centro comercial al poniente del Distrito Federal, una de las
ventajas del local de Sugarox es que la gente puede observar la elaboracion de
los dulces. En palabras de Isaac, “es un recurso efectivo para llamar la atencion
de la gente y motivarlos a entrar para conocer el producto, enamorarse de él y al

final, adquirirlo”.

El fundador de Sugarox tiene muy claro cudl es el publico al que quiere llegar: son
dulces creados para personas de un nivel econémico medio-alto o alto, personas
gue estén dispuestas a pagar por la experiencia qué él, mediante sus productos,

esta dispuesto a ofrecer.

Sabe, de igual forma, que el publico adulto es quien ha demostrado mas interés en

el proceso de fabricacion y busca sabores y colores mas diferenciados.

28 ’, . g . . .y
Diaz, Cristina. “Isaac Bessudo: El ‘Willy  Wonka’ de México” en Quién

http://www.quien.com/espectaculos/2011/11/07/isaac-bessudo-el-willy-wonka-de-mexico Fecha de
Publicacién: 7 de noviembre de 2011 a las 6:00. Fecha de Consulta: 22 de octubre de 2013 a las 1:42pm

88


http://www.quien.com/espectaculos/2011/11/07/isaac-bessudo-el-willy-wonka-de-mexico

Otro de los stakeholders de Sugarox es el mercado corporativo. Si alguna
empresa desea adquirir los productos, estos pueden incluir el logoimagotipo de la
misma, siempre y cuando no sea demasiado largo o incluya simbolos
complicados. Sugarox cuenta con una division en la que se fabrican dulces que
son utilizados, exclusivamente, como recuerdos de eventos especiales, incluso,

pueden ser dulces personalizados.

Figura 23. Caramelos de miel, manzana,
canela y frambuesa. Cada uno de ellos
con diferentes colores y figuras en su
interior.

Propiedad de “Sugarox Candy Studio”

“La clave para crecer y fortalecer nuestro
concepto es seguir innovando con otros
sabores, colores y formas” Isaac
Bessudo.

Figura 24. Paleta mosaico.

Propiedad de “Sugarox
Candy Studio”
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3.2.1 Pagina web

El sitio web de Sugarox Candy Studio presenta un disefio sofisticado y elegante
(asi lo sugiere su logotipo). Al explorar la pagina, es facil darse cuenta del objetivo
que tiene Sugarox; ofrecer una experiencia: “Sugarox es mas que una tienda de

caramelo, es una experiencia que envuelve a todos los sentidos...”

Aparecen también los mas de 60 sabores que hasta la fecha ofrecen, asi como los
precios de las diferentes presentaciones del producto.

o) Sugarox - Candy Studio

WWwW.sugarox.com

SUGAROX

oo

SUGAROX

C/A'N-'D Y. &S T U D IO

E. Sl S

iBienvenido! Sugarox Candy Studio.

Te invitamos a que des una vuelta por nuestra pagina

bras las coloridas hech

en Sugarox para satisfacer el paladar, la vista
y el corazén.

En puedes T los para todos
los gustos y todas ocasiones. Estos caramelos son
elaborados por nuestros artesanos entrenados

en técnicas tradicionales del arte de la

confeccion del caramelo macizo.

Sugarox es mas que una tienda de caramelo,

Figura 25. Pagina web de Sugarox Candy Studio

Asi como la gran mayoria de PYMES que tienen presencia en las redes sociales
virtuales invitan a sus stakeholders a visitar sus espacios en estas plataformas de
la web 2.0, Sugarox coloca enlaces para que sus (futuros) stakeholders den clic en
ellos y puedan ser dirigidos a cada uno de estos sitios.

En el caso de la pagina http://www.sugarox.com/ , los enlaces aparecen en la

parte inferior izquierda, tal y como puede observarse en la imagen de arriba.

Sugarox tiene una fanpage y una cuenta en Twitter, mismas que seran analizados

a continuacion.
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3.2.2 Fanpage
Disefo

A diferencia de su pagina web, en la que se presentan varios tonos de cafe, en la
fanpage se observa una foto de portada alusiva al dia que se aproxima; en este
caso, el dia de muertos. La foto que se coloca como imagen de portada muestra
caramelos en forma de calaverita. No es una imagen con colores llamativos, pero
si contrasta con la imagen de perfil, que siempre ha sido el logotipo de la

organizacion.

Busca personas, lugares y cosas

SUGARO?

CANDY STUDIO

0K

Sugarox | &) Me gusta % Opinar | | Mensaje # ¥
A 4451 personas les gusta esta pagina * 118 personas estan
hablando sobre esto * 61 estuvieron aqui

¥ (10-30) $S * Comida y abarrotes

e S <]
5 . avo AMa@yro* | na:
Z ;z;sse: :zeslsssl;::; 92 local 34, 05120 México, D. F. ﬁ 4451 Ciudadde -IZta SUGARON
X México XSRS
@ Hoy, 9:00 - 18:00 ®san Mateo e |

Informacion — Sugerir una edicién

Me gusta Mapa Eventos

Figura 26.Fanpage de Sugarox Candy Studio. Se puede observar en ella el nimero de likes que tiene,
asi como la direccion y datos de la misma.

En la imagen se aprecian diversos elementos que el CM ha sabido colocar de
manera Optima para sus stakeholders. En la parte de informacioén, que esta debajo
del logotipo, ha escrito la direccion de lugar, los teléfonos de contacto, asi como
los horarios en los que el local se encuentra abierto. Incluso, si se le da clic a ese
recuadro, de inmediato se mostrara dicha informacién con méas detalles y con un
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pequefio mapa que sirva como orientacion para las personas que quieran ir a

realizar su compra.

A continuacién se presenta la captura de pantalla de lo anterior.

Sugarox Informacion ¥ 't Me gusta
&&s 0,:\1-.‘“'
2 & - - =
+ < & Informacion basica
_ 2 fy S {,CI
» & i .
e — —— 31/05/2011
Paseo de las Lilas 92 local 34 Hoy, 9:00 - 18:00
05120 México, D. F. . .
(10-30) 55
Teléfono 0155 5257 5207 I
Direccién de correo info@sugarax. com | - e 9:00 - 18:00
electrénico | Sab: 9:00 - 15:00
Sitio web http:/fwww. sugarox. com
Estacionamienta
& También en
b&‘.
B Pas’ B4 Foursquare
Sobre
Sugarox
Descripcion

Un estudio de caramelo artesanal, despertando todos los sentidos v la
imaginacion. Mezda perfecta de color, sabar, y amor!

Figura 26.1 Informacion en la fanpage de “Sugarox Candy Studio”. Se observan los datos de contacto,
asi como la descripcion del negocio y su link a otra red social virtual, en este caso, Foursquare.

Aparece la direccion de Sugarox Candy Studio, asi como teléfonos, correo de
contacto y sitio web. En la descripcion indican que son “un estudio de caramelo
artesanal, despertando todos los sentidos y la imaginacion...” quiza le haya faltado

al CM incluir el eje rector del negocio: “comprar una experiencia”.

En cuanto a la informacion basica, esta la fecha en la que Sugarox se unié a
Facebook: 31 de mayo de 2011, un afio después de su creacion. Un punto a favor
del gestor de redes sociales virtuales fue el haber incluido en enlace a
Foursquare?®. Asi, los stakeholders que tengan presencia en ese servicio, sabran
gue también lo tiene Sugarox y por lo tanto, la organizacion tendrd mas presencia

en la vida del stakeholder.

29 .. . .z . . . . .z .
Servicio basado en localizacién web aplicada a las redes sociales virtuales. La geolocalizaciéon permite
localizar un dispositivo fijo o mévil en una ubicacion geografica.
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El disefio que maneja es Optimo. Sugarox esta dirigido a un publico adulto, el
disefio que debe ser serio y hasta cierto punto, formal. El color de los caramelos
es llamativo, por lo tanto contrasta con el tono claro que aparece como fondo en
cada una de las imagenes. Asi los dulces son los protagonistas. Es un disefio

simple, pero llamativo.
Contenido

Al tratarse de un lugar donde se fabrican y diseflan caramelos, el contenido de la
fanpage da a conocer las nuevas creaciones, asi como otros anuncios de interés

(alusivos a la organizacion) que puedan ser de importancia para sus stakeholders.

Asi como el publico de “Remedios Magicos” preguntaba sobre las franquicias que
se podrian adquirir, el publico de Sugarox Candy Studio también tuvo la misma
inquietud. Por lo anterior, el Community Manager publico la informacion, de
manera en la que stakeholders de diversos lugares de la Republica puedan

adquirir una franquicia y formar, de alguna manera, parte del negocio.

Sugarox Sugarox

Franquicias Sugarox estdn ahora disponibles en Sam Miguel de Franquicias Sugarox estan ahora disponibles en Leon & Monterrey
Allende & Cuernavaca teléfono 5257 5207 o por correo teléfono 5257 5207 o por correo electrénico para mas detalles!
electrénico para mas detalles! franquicias@sugarox.com franquicias@sugarox.com

ntar - Compartir 1 Me gus Comentar - Compartir

les gusta esto.

Sugarox Sugarox

Franquicias Sugarox estan ahora disponibles en Puerto Vallarta & Hola a todos, nos da mucho gusto informarles que ya tenemos

Puebla teléfono 5257 5207 o por correo electrénico para mas plan de distribucion de Sugarox en toda la Replblica Mexicana. Si

detalles! franquicias@sugarox.com tienes una tienda de regalos, boutique, tiendita de disefio y
quieres tener a Sugarox entre tu oferta de productos, nos pueden
pueden escribir a info@sugarox.com

Me gusta - Comentar - Compartir

Figura 27. Publicaciones de Sugarox Candy Studio. La mayoria de ellas tocan el tema de las
franquicias en la Republica Mexicana
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Las imagenes de los caramelos también son parte del contenido, sin embargo no

se hace ninguna descripcion sobre ellos. Por tratarse de dulces, seria éptimo que

se indicara el sabor del producto; son pocas las imagenes que si lo tienen.

El Community Manager no puede dar por hecho que los stakeholders lo sepan

s6lo por la apariencia; ademas, seria interesante explicar el por qué de esos

dulces, por qué se decidié hacer asi ese disefio y no de otra forma.

Sugarox
18 de octubre @

Nueve Kosher Sandia Chile @ Sugarox Lilas!!!

Ver traduccion

Me gusta - Comentar - Compartir

& A 5 personas les gusta esto.

Sugarox
14 de octubre @

Me gusta - Comentar - Compartir

gy A 14 personas les gusta esto.

F1

Sugarox
14 de octubre @

Me gusta - Comentar - Compartir

Y A 11personas les gusta esto.

Figuras 28, 29 y 30. Productos (propiedad) de
Sugarox Candy Studio.

No hay duda de que Sugarox Candy Studio tiene
un concepto e ideas originales para fabricar y
disefiar dulces.

Sin embargo, en el momento en el que se tiene
que exhibir a sus stakeholders mediante las redes
sociales virtuales, debe indicar varios detalles,
tales como sabor y precio.

_ Que bellos!!! De que sabor son??? C)
M| =
14 de octubre a la(s) 17:18 a través de celular - Me gusta
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El gestor de redes sociales de Sugarox Candy Studio también comparte
publicaciones que tengan que ver con el tema de franquicias, o bien, articulos
donde se mencione el trabajo de la organizacién. No obstante, los stakeholders no
mostraron interés en ninguno de estos contenidos (al menos eso parece a simple

vista ya que no hay “me gusta” alguno).

El error del Community Manager fue haber publicado los articulos sin hacer una
breve descripcidén de lo que trataban. Quizé pensé (al igual que las publicaciones
de los caramelos) que estas notas serian explicitas para los stakeholders. Sin

duda, debio6 dedicar unas cuantas lineas de explicacion.

Sugarox compartid un enlace.
15 de octubre cerca de México, D. F.

http:/wnenw.100franquicias. com.mx/franquicias/alimentacion/Sug Figura 31. Publicacion de Sugarox en
arox-Candy-Studio/Franquicia-sugarox-candy-studio.htm su fanpage referente a franquicias

Franquicia Sugarox Candy Studio. Franguicias de Alimentacidn.
www, 100franguicias. com.mx

Franquicia Sugarox Candy Studio es un espacio de experiencias, dedicado

a la confecddn de caramelos en donde se vive y se siente el arte de su
elaboraddn.

Me gusta - Comentar - Compartr

http://biz-tec.mx/2013/08/caso-de-exito-sugarox-una-dulce-
experiencia/

Figura 32. Publicacion referente a
Sugarox Candy Studio donde es
sefialada como un caso de éxito.

Caso de éxito: Sugarox, una dulce experiencia

Me gusta - Comentar - Compartir
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El contenido de Sugarox Candy Studio es regular, ya que si bien mantienen al
tanto al publico de sus nuevas creaciones, falta detallar al usuario el por qué de
cada una de ellas. Eso resolveria algunas dudas que llegasen a generarse.

Conversion

Como indiqué en el apartado de “Remedios Magicos”, la respuesta esperada esta
relacionada con el contenido que el Community Manager publica en las redes
sociales virtuales de la organizacion. En el caso de Sugarox Candy Studio, la

respuesta de sus stakeholders es regular (al igual que su contenido).

Nadie pone en duda que el concepto que trabajan es original, sin embargo, en las
plataformas de la web 2.0 hay elementos que el CM debe trabajar un poco mas,
como ya he explicado anteriormente. A pesar del numero de likes que tiene la
fanpage, los “me gusta” y contenido compartido de sus publicaciones son nada si

se comparan ambas cifras.

Aunado a esto, los enlaces que se han publicado no son de interés para el publico
usuario o al menos el Community Manager no hizo nada para que al menos una
persona mostrara gusto alguno. No invitd a sus stakeholders para saber un poco
mas respecto al tema de franquicias, simplemente se limité a colocar un link sin

mencionar de qué trataba.

Ni siquiera la publicacién del enlace a su cuenta de Twitter tuvo algun like o
contenido compartido. En este caso, hubiese escrito algo como: “Para quienes

tengan Twitter, los invitamos a seguir nuestra cuenta” o una oracién similar.
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Frecuencia de Interaccioén

A pesar de gque son pocos los comentarios que los stakeholders hacen llegar a
través de la fanpage, el gestor de redes sociales virtuales de Sugarox los ha
respondido. El tema comun entre estos comentarios fue el de las franquicias que
como he mencionado con anterioridad, se publicaron algunos datos respecto a

ello.

Un seguidor hizo un comentario referente al uso de las redes sociales virtuales.
Destacdé que se les deberia dar mas uso, a lo que el Community Manager
respondié que estaban abiertos a sugerencias. Esto indica dos cosas: que mas
alld del gestor de redes, la organizacién esta a disposicion de su publico; da a
entender que tomard en cuenta los comentarios del publico para mejorar y la
segunda, la mas importante: el Community Manager esta reflejando a sus

stakeholders un uso no 6ptimo de estas plataformas.

I
. @Denle un poquito mas de movimiento a las redes sociales, saludos
'_-..'

Me gusta - Comentar Figura 33. Comentario en la que uno
de sus stakeholders hace hincapié en
gue debe haber mas uso en las redes
sociales virtuales de Sugarox Candy
Sugarox I Studio.

Sugarox Hola O

23 de octubre a la(s) 16:31 * Me gusta

23 de octubre a la(s) 16:31 - Me gusta

Sugarox Estamos abiertos a sugerendas (2)

23 de octubre a la(s) 16:31 * Me gusta
Sugarox Saludos!
23 de octubre a la(s) 16:31 * Me gusta

Otros de los comentarios hacia la fanpage fue de felicitacién y muestras de agrado
hacia el concepto maneja. Es importante sefialar que el CM respondié a estas
publicaciones luego de dos o tres dias desde que fueron publicadas. Un CM que
es optimo en su trabajo esta al pendiente dia con dia de las necesidades de sus
stakeholders. Debe revisar diariamente la fanpage aunque no publique contenido.
La frecuencia de interaccion es regular. El gestor de redes sociales debe impulsar

la participacion de sus stakeholders para que ambas partes salgan beneficiadas.
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3.2.3 Twitter
Disefio

Asi como en su fanpage, el disefio que se tiene en la cuenta de Twitter de
Sugarox es simple. No tiene colores llamativos, el background y encabezado estan
en negro. Lo Unico que sobresale es la imagen de perfil, que es la foto de los
dulces de calaverita a proposito del dia de muertos. No se hace uso del logotipo
de la organizacion y eso le resta puntos al trabajo del Community Manager; el

disefio no es regular.

Si tuviera el papel del CM en Sugarox, utilizaria la imagen de perfil como imagen
de encabezado, y para el avatar el logotipo de Sugarox. Lo importante es que sus
stakeholders identifiquen a la organizacion por el logotipo. Si bien es cierto que es
vital e importante que la ubiquen por los productos que elabora, debe incluir en

alguna parte de su disefio al logotipo.

Incluso, podrian darle un “poco de vida” al disefio si, en vez de un background
negro, colocaran un collage de todas las creaciones de caramelos que han hecho

o la mas reciente. Eso haria un disefio 6ptimo y llamativo para sus stakeholders.

D ;- 2

Imagen de perfil
No se hace uso del

logotipo Sugarox
@Sugarox
Ingredientes: Imaginacion, color, sabor, y mucho amor Ingredients:
Imagination, lots of color, amazing flavor, and love.
Mexico City - sugarox.com

Encabezado

A~ | W Seguir

Background

Tweets 2!

;@ SUFHFES imagen de fondo

s Kosher Chamoy SUGAR FREE Nuevo @ Sugarox Lilas!!!!
&

2 Sugarox
é@ Sugarox se complace en anunciar: caramelos Kosher disponibles en
& City Market Interlomas. Fresa con crema, sandia, manzana
chamoy.Kosher Mix

A quién seguir - Refrescar - Cuentas populares

Ivan Garcia
,@ Franquicias Sugarox estan ahora disponibles en Merida teléfono
GuiltyBit B8 5257 5207 o por correo electronico para mas detalles!
\ Alfonso Alcantara
m W Seguir \_@ Sugarox garox i
SBE%. Gtonanorbac 52575207 de lunes a viernes de 9-6 v sabados de 9-3

Figura 34. Disefio de la cuenta de Twitter de Sugarox Candy Studio.
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Un elemento importante y que se debe destacar es la descripcion que esta en el
encabezado. Dice: “Ingredientes: Imaginacion, color, sabor, y mucho amor.
Ingredients: Imagination, lots of color, amazing flavor, and love.”. Aqui no se
recurre al concepto de comprar una experiencia. El uso del idioma inglés sera

determinante para el contenido que mostraré a continuacion.

Contenido y Conversién

Con tan solo un aumento de 25 follows al mes (cifra que se arroj6 en el tiempo del
monitoreo), se observd que el contenido que se comparte es igual al de la
fanpage. Hasta ese punto, eso es 6ptimo, sin embargo se publica también de la
misma forma: son pocas las imagenes que tienen alguna descripcién y otras

publicaciones solo tienen el enlace de la imagen.

Hubo, ademés, dos cosas particulares y que, reitero, van de la mano con la
conversidbn o respuesta esperada: algunos de sus tuits estan en inglés e,
increiblemente, la mayor parte del contenido no obtuvo respuesta alguna por parte

de los stakeholders.

- Sugarox
1‘:@ MNew Store opening Monday 30th in Portales DF! Sugarox is
< growing!!

@@ Sugarox Figura 35. Tweets del Community
= = FRANCHISES, FRANCHISES.... available in Cancun, Veracruz and
SIS monterrey!N! Contact us on 5257 5207 or info@sugarox com Manager de Sugarox Candy Studio.

Fueron redactados exclusivamente en
Sugarox

If you want to sell Sugarox candy and have a retail outlet & mail us for ingles. Fue la misma informacion que
the wholesale programme TODAY!!!

o
(&

dio a conocer la fanpage, sin embargo,

@@ Sugarox en la red social virtual de los 140
= @ @eclmones tel df. 5257 5207

S ver conversacion caracteres no tuvo el impacto o
@@ Sugarox respuesta esperada.

% Mexican Skull Candy NOW at Sugarox!!!1!
<

Sugarox

We are pleased fo announce that we now have a Candy Wholesale
programme available to shop owners or budding businessmen!
info@sugarox.com

Ao

[

Sugarox
Sugarox is also available in Palacio de Hierro
]

Lo -
3
)
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% Sugarox (<
Wicked!!! pic
¢

Ocultar foto

2

itter.com/gXgDPuh40A

&4

4 Responder t3 Retwittear X Favorito *** Mas

Figura 36. Publicacion de Sugarox Candy
Studio en su cuenta de Twitter.

La respuesta por parte de los stakeholders no
fue la esperada por la organizacion.

Es poco el contenido que los stakeholders
marcaron como favorito o se haya dado RT.

Por lo que respecta a la conversion, ninguno de los enlaces que se compartid

recibié alguna muestra de que haya sido leido por alguno de los stakeholders. Al

igual que en la fanpage, se compartieron sin hacer descripcién alguna del

contenido de dichos articulos.

Sugarox

biz-tec.mx/2013/08/caso-d. ..

[ Ocultar resumen 4 Responder 13 Retwittear W Favorito  *** Mas
" Biz-Tec

Caso de exito: Sugarox, una dulce
experiencia

México se ubica como el primer consumidor de
golosinas en America Latina, donde cada afio
se comercializan mas de 150,000 toneladas de
este producto. Lejos de las consecuencias que
esto pueda ..

View on web

Sugarox

Figura 37. Enlace publicado en
Twitter sin tener respuesta alguna.
No hay descripcion previa sobre el
mismo.
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La conversion es mala a pesar del contenido que comparte. EI Community
Manager debe crear un vinculo con sus stakeholders para que estos, si no
llegasen a compartir el contenido, marque como “favorito” el tweet que ha

posteado.
Frecuencia de Interaccioén

Si la conversion o respuesta esperada es mala, la frecuencia de interaccion
también lo es. Si el Community Manager se percata de que sus stakeholders no
son participativos, debe entonces generar esta interaccion por medio de pequefios
sondeos, hacerles preguntas como: “;qué les parece este nuevo disefio?”, “;qué

sabores les gustarian?”, “;De qué creen que sea este nuevo caramelo?”, “Los
invitamos a que nos visiten en nuestra sucursal”’. El gestor de redes sociales

virtuales debe incluir a sus stakeholders.

Por otro lado, el CM de Sugarox no utiliza Twitter diariamente. Hay un intervalo
entre 2 y 5 dias en cada publicacion. El gestor de redes sociales virtuales debe
revisar a diario cada una de las plataformas para asi saber las demandas y/o
peticiones de sus stakeholders. Durante el monitoreo realizado, s6lo se observo la

aclaracion de dudas a un usuario.
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3.2.4 Conclusiones “Sugarox Candy Studio”

Hoy en dia se busca personalizar los alimentos que se consumen. Existen
negocios donde se hacen helados con los ingredientes que el cliente prefiera,
lugares donde se preparan ensaladas pero al estilo que el comprador decida. No

hay que ir lejos, existen los “subways” que son al gusto del consumidor.

Isaac Bessudo tuvo el atino de disefar y fabricar dulces personalizados. Si bien se
trata de algo relativamente nuevo, ha llegado lejos con su concepto. En México

existen muy pocos negocios dedicados a este rubro y €l supo cémo iniciarlo.

Tal y como lo describe en su cuenta de Twitter, la imaginacion y “mucho amor”
han sido las palabras clave para este camino que inicié en 2010. Cada uno de sus
caramelos tiene un disefio especial. Ninguno se repite o se parece al anterior. Eso
le gusta al publico, ya que de no ser asi, el negocio habria fracasado en sus

inicios.

Desde el comienzo Sugarox Candy Studio tuvo claro a qué publico habria de
dirigirse: personas con un nivel economico medio-alto o alto, gente que estuviera
dispuesta a pagar mas que por un caramelo, por una experiencia. Y

efectivamente, lo ha logrado con el paso de los afios.

Sin embargo, no todo es perfecto. Por lo que respecta a las redes sociales
virtuales, el Community Manager tiene aln mucho trabajo por hacer. Ambas
cuentas comparten el mismo contenido, eso hasta cierto punto es 6ptimo ya que
los stakeholders de ambos sitios estaran al tanto de lo que se esta generando en
Sugarox Candy Studio, pero por otro lado, el gestor de redes solo postea la

informacion sin mencionar a sus publicos de qué trata.

Si, las imagenes que se comparten son de los caramelos y los stakeholders daran
por hecho de que es una nueva creacion, sin embargo, no estd de mas indicar el
sabor de algunos de ellos y el precio. Esos factores son determinantes para que el

(futuro) stakeholder decida adquirirlos.
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En la plataforma de la web 2.0 donde el desempefio del Community Manager es
regular es en Facebook. El contenido, conversion y frecuencia no son 6ptimos,
pero tampoco se podrian calificar como malos. Si el gestor de redes sociales
dedica tiempo a hacer las descripciones ya mencionadas e invita a la interaccion

con sus stakeholders, su fanpage seria 6éptima por completo.

Twitter es el espacio en el que se tiene trabajar mas. Y basicamente los mismos
aspectos que en Facebook: invitar a la interaccion y las descripciones a cada una
de las imagenes. A esto se sumaria la creacion de hashtags y/o adaptacion de los
gque ya existen en las tendencias del momento para la creacion de tweets

originales.

Sugarox es una grata experiencia, sin embargo, esta experiencia también debe
ser optima en sus redes sociales virtuales, asi seria un caso de éxito en todos los

aspectos.

SUGAROX

CANDY STUDTIO

Figura 38. Logotipo
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3.3 Dream & Bite. Cupcakes Boutique

Hace un par de afios comenz6 la moda, por asi llamarla, de los cupcakes, esas
pequefias porciones individuales de pastel decoradas con varias cubiertas de
chocolate. Hoy en dia son muy populares entre los jovenes y existen varios
modelos y sabores: algunos disefios son de personajes como “El come galletas”,

“Elmo” e incluso con tematica de “The Beatles”.

Si bien es cierto que en México ya hay diversas organizaciones dedicadas a
comercializar estos productos, existe una que desde sus inicios, alla por 2009, se
ha mantenido en el gusto del publico, esto gracias a que renuevan sus sabores y
disefios constantemente y esto hace que los cupcakes, en palabras de su

creadora, sean una “delicia dificil de resistir”.

Fabiola Galvan, secretaria cuya pasion es la cocina, decidié convertirse en
emprendedora alla por 2005, cuando empezé a hacer pedidos de estos pequefios
pasteles para fiestas familiares y eventos independientes. Desde el primer
momento, supo que debia tener presencia en Internet, para que sus posibles
clientes la pudiesen contactar. Fue entonces que cre6 un blog en el que los

pedidos mas pequefios eran de una docena.

Después de un pedido de 250 cupcakes y unas cuentas docenas mas que apenas
lograron ser cocinadas en la cocina de su hogar, Fabiola decidi6 que era el
momento de adquirir un local comercial para convertir este negocio en lo que se
conoce hoy como “Dream & Bite. Cupcakes Boutique”. En octubre de 2009 abrio
sus puertas en su actual ubicacién, en la Plaza Hacienda en la Colonia Nueva

Oriental Coapa en la Ciudad de México.

Para estar siempre un paso adelante de la competencia, Fabiola menciona que en
cada temporada ofrecen nuevos sabores. Adaptan los ingredientes para cada
ocasion para que asi el resultado sea el mejor. Por ejemplo, en septiembre se
puede obtener un cupcake de chocolate con chipotle o arroz con leche y en

noviembre pan de muerto relleno de nata.
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Los precios van desde los 30 pesos hasta los 35, esto dependiendo del sabor y
especialidad. Se pueden vender solo una pieza, media docena o la docena
completa. Se tienen precios preferentes si se adquieren mas de 12 piezas de

estos pequefios pasteles.

En un inicio se penso6 que el publico de Dream & Bite Cupcakes Boutique serian
los nifios, ya que algunos disefios tienen personajes que son del gusto de los
pequefios, sin embargo, sus stakeholders van desde los mas pequefios hasta los

personajes del espectaculo.

Figura 39. Productos (propiedad) de
Dream & Bite Cupcakes Boutique

Pedido de cupcakes con la temética del
“Capitan América” para una fiesta infantil.

Figura 40. Productos (propiedad) de
Dream & Bite Cupcakes Boutique

Disefios varios.
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Dream & Bite Cupcakes Boutique cocina alrededor de 300 cupcakes diarios y
alrededor de 9000 piezas al mes. Fabiola considera que las redes sociales
virtuales son vitales para el crecimiento del negocio. En el andlisis a cada una de
sus redes, tanto Facebook como Twitter, se dara a conocer el trabajo de su CM y

se sabra si la importancia que menciona se ve reflejada.
3.3.1 Pagina web

Cuando se entra al sitio http://cupcakesmexico.com/ , lo primero que se piensa son

dos cosas: compromiso y que la persona creadora del negocio es una mujer. ¢ Por
qué? Por los colores que son parte de la gama cromatica®’; el uso del color rosa
es asociado con la feminidad, ademas de reflejar bondad, calma y tranquilidad. El
color café, es utilizado para dar una buena impresion y que ésta permanezca
estable en el tiempo, ademas de sugerir compromiso, responsabilidad y equilibrio.
“‘En publicidad se destaca en productos asociados al publico que esta
acostumbrado a obtener calidad a un precio razonable (...) es perfecto para

resaltar la calidad sugerida en chocolates, caramelos, galletas, helados (...)"%

Més alla del uso correcto de la gama cromatica, aparece una presentacion en
movimiento de los productos que elaboran e invita a sus (futuros) stakeholders a

dar clic y conocer mas a fondo a la organizacion.

Dream & Bite Cupcakes Boutiqgue coloca los enlaces de sus redes sociales
virtuales en la parte inferior central. En las siguientes lineas se comenzara el

analisis de las mismas.

* En Comunicacion Organizacional, la gama cromatica se refiere a los colores que son utilizados de forma
institucional en una empresa.

' Vial Kauk, Michelle. “La psicologia del color: el café o marrén” en El Naveghable
http://www.elnaveghable.cl/admin/render/noticia/15702 Fecha de publicaciéon: 20 de octubre de 2008
12:10, Fecha de consulta: 27 de octubre de 2013 14:00 hrs.
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http://cupcakesmexico.com/
http://www.elnaveghable.cl/admin/render/noticia/15702

"B Cupcakes México. Dream

« [el [ cupcakesmexico.com &

¥ Catering y i ) ¢Donde Famosos y prensa
Boutique Menu eventos | cctamos? Blog
\Drean'\‘&‘Bit7
Cunpcales P i

WA

Usedlies
‘

] A
Déjate conquistar por nuestra
linea de chocolateria y mas...

Tel: 56779601 « ! f . iEscribenos!

Figura 41. P4gina web de Dream & Bite Cupcakes Boutique

3.3.2 Fanpage

Disefo

Octubre es el mes de la lucha contra el cancer de mama y Dream & Bite Cupcakes
Boutique da a conocer a sus stakeholders, mediante su imagen de portada, que se
unira a la causa donando al FUCAM gran parte de las ganancias que se generen
de la compra del cupcake elaborado especialmente para la camparia.

A diferencia de las PYMES anteriores, que en su imagen de portada agradecian el
llegar a un determinado numero de likes o solo colocaban la imagen de sus
productos alusivos a fechas importantes, Dream & Bite Cupcakes Boutique no
deja de lado sus productos, pero tampoco la labor a la que se ha sumado.
Habilmente ha disefiado una imagen en la que se muestre el cupcake especial, asi
como la informacion sobre el mismo y colocar el logoimagotipo de la organizacion.
De la misma manera, su avatar es el logoimagotipo de la organizacién pero con un

listdbn rosa incluido.
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Dreanv&Bite

acupcakesMexico

Dream & Bite ‘ ) Me gusta % Opinar ‘ ‘VMensaje %* v ‘

A 11 244 personas les gusta esta pagina * 695 personas estan
hablando sobre esto - 12 estuvieron aqui

ji By ~. Nezanu
- | liudad di RECETA CUPCAKE

ENWREEE México¥ "12t2Pala | yamyyiia P
"‘wﬁ w7 11244 Mateo "Ct | PANDE VAINILLA (R

4
g { 23 DF Mé | Para 20-24 cupcakes

Informadién — Sugerir una edicién Fotos Me qusta Mapa Notas 2

Tienda de pastelilos |
Nosotros SI somos los primeros y mejores cupcakes en
Mexico! Twitter @CupcakesMexico

Figura 42. Fanpage de Dream & Bite Cupcakes Boutique. Con motivo de la lucha contra el cancer de
mama, la foto de portada de la pagina indica que las ganancias seria destinada al FUCAM

Otro de los elementos que el Community Manager ha colocado en su fanpage es
la descripcion del negocio. La fundadora de Dream & Bite alguna vez llegdé a
comentar que mucha de su competencia se autoproclamdé pionera en cuanto a
cupcakes se refiere, pero que gracias a la preferencia del publico sabia que eso
no era asi. Dream & Bite Cupcakes Boutique fueron los primeros en incursionar en
el negocio de pasteles gourmet en México. Quizé este fue uno de los motivos por
los que el gestor de redes sociales virtuales decidié colocar en la descripcion:
“Nosotros Si somos los primeros y mejores cupcakes en México”. Y es probable
que tengan razén: sus productos han sido objeto de reportajes en diversos

programas de revista.

Dream & Bite no se limita a invitar a sus stakeholders a que visiten la tienda y
compren alguno de estos singulares pastelillos, sino que les comparte un poco de
la magia que rodea su creacion. EI CM ha compartido con su publico dos recetas
de estas pequefias porciones de pastel. Y con la respuesta esperada, ya puede

visualizarse que tuvo buena aceptacion por parte de los usuarios.
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@ Dream & Bite HNotas ¥

Notas de Dream & Bite

Dream & Bite

Figura 43. Recetas de algunos
cupcakes que el Community Manager
ha compartido a sus stakeholders.

Dream & Bite

RED VELVET

Me gusta - Comentar - Compartir |ﬁ3+ L1 F 16

El disefio de la fanpage de Dream & Bite Cupcakes Boutique es 6ptimo. Respeta

la gama cromatica utilizada en el sitio web. La pagina de Facebook es, en primera
instancia, la carta de presentacién del Community Manager; con 716 likes al mes 'y
un aproximado de 24 “me gusta” diarios, se deduce que el trabajo del gestor de
redes no deja qué desear. NO es necesario ser un experto para darse cuenta de
que es una péagina bien administrada, sin embargo, es menester de este trabajo
mostrar como se desarrollan las actividades del CM en cuanto a contenido,

conversién y frecuencia de interaccion se refiere.
Contenido

Al igual que Sugarox Candy Studio, Dream & Bite Cupcakes Boutique comparte
con su publico las nuevas creaciones que tiene en cada uno de sus
establecimientos o los pedidos especiales que ha hecho para fiestas de

cumpleafios ya sea infantiles o de algunas personas del medio del espectaculo.

Sin embargo, el Community Manager no se limita a que el contenido de la fanpage

sean los cupcakes: también “da los buenos dias” a sus stakeholders, algunas de
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las publicaciones hacen referencia a que ya se espera con ansia el dia viernes o

que ya esté por iniciar la semana; también recuerda si se celebra alguna fecha

especial como el dia del nifio o dia de los abuelos. El gestor de redes trata de

transmitir esa cordialidad y amabilidad para que el stakeholder sepa que la

organizacion lo tiene presente asi como sus dudas y comentarios.

Otro de los contenidos de la fanpage son los “menus” diarios que hay en cada una

de sus tiendas.

2 Dream & Bite
13 de octubre @
Mi reino por un Cookies & Cream!

WY/ o
Y

Me gusta * Comentar * Compartir

;'1 A 37 personas les Eusta esto.

Figura 44. La manera en la que se
publican los cupcakes que preparan
es original. Utilizan “frases” que
estén de moda en el argot de los
stakeholders.

Desde este momento se puede
observar que la respuesta esperada
0 conversion es Optima, misma que
se mencionard mas adelante
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Dream & Bite
13 de octubre @

Relajate ahora, mafiana es Lunes.

talenthouse’

Figura 45. Desde siempre, las personas se quejan
de que se aproximen los dias lunes. En Facebook,
diversas paginas postean alguna imagen
relacionada al tema.

Dream & Bite Cupcakes Boutique hace lo propio.
Invita a sus stakeholders a “relajarse” ya que un
dia después comienza la jornada laboral.

TODAY

Me gusta - Comentar - Compartir 22

Dream & Bite
: 10 de octubre cerca de México, D. F. @&

Menl del Dia BOUTIQUE: Mutella Vainilla, Choconutella, Berries,

Figura 46. No hay un dia de la semana | Cajeta Vainilla, Chococajeta, Cookies & Cream, Rainbow, Red

en el gue esta tienda de pas{?""os,?ele Velvet, Tiramisd, Devil s Food, Chocoqueso, Smore s, Black

de publicar las novedades o “menu” de Forest. Triole Chocalate. Strawb & Ch Napolit

cada uno de sus locales. orest, Triple Chocolate, Strawberry eese, Mapolitano,
Liman, Blueberry, Banoffee, Caramel Apple y Zanaharia.

&5 A 54 personas les gusta esto.

Especiales del Dia: Rock Chocolate Mountain, Sacher Ferrero
Rocher, Tiramisl Especial, Marley y Choconaranja.

Me gusta * Comentar * Compartir

Y A 10 personas les gusta esto,
La mayor parte de sus publicaciones incluyen una imagen. Esta siempre tiene
alguna descripcion o frase para que el stakeholder sepa lo que el gestor de redes
desea transmitir. Son muy pocas las imagenes que fueron compartidas y que no

llevan algun pequefio texto.

El contenido de Dream & Bite Cupcakes Boutique es éptimo. Se presenta de una
manera original, buscando que los stakeholders tengan interés por conocer estos
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peculiares pastelillos. EI Community Manager tiene empatia con su publico

usuario, ademas de generarle confianza y amabilidad.
Conversion

En las imagenes anteriores se puede observar que los “me gusta” o likes de las
publicaciones tienen numeros altos, asi como la cantidad de veces que el

contenido fue compartido.

Como ya he mencionado, el CM no limita el contenido de la pagina a solamente
publicar fotos de los pequefos pasteles, sino que busca la manera en la que el
stakeholder se identifique con el contenido. El resultado ha sido el que se
esperaba: ademéas de dar like a las nuevas creaciones, las otras imagenes
también han sido del agrado de su publico que incluso, lo han compartido con sus

contactos en Facebook.

> Dream & Bite
20 de octubre @

Buenos dias! Los esperamos

Figura 47. La primera publicacién que hizo
el Community Manager el dia 20 de octubre
fue un “buenos dias” a sus stakeholders
seguida de una invitacion a probar lo que
habia ese dia en uno de los locales.

Como puede observarse, la temética de los
cupcakes era a proposito del dia 31 de
octubre.

La publicacion recibi6 93 likes asi como dos
contenidos compartidos.

Me gusta - Comentar * Compartir 2

Y A 93 personas les gusta esto.

L) Ver 2 comentarios mas
I A que hora cierran?

- 20 de octubre a la{s) 17:03 - Me gusta

Q Dream & Bite Alas 8
20 de octubre a la(s) 18:33 - Me gusta

—
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Cuando se trata de subir nuevas imagenes a un album de fotos ya existente en la
pagina, los likes, comentarios y contenido compartido suelen aumentar. Esto es un
arma de dos filos para el Community Manager: primero, da a conocer al publico
disefios que antes no habia visto y, segundo, en el momento que sus stakeholders
dan like, los contactos de estos pueden visualizar el contenido y pueden llegarse a

convertir en consumidores de Dream & Bite.

v Dream & Bite agread 5 fotos al dlbum Pasteles de fondant.
2 14 de octubre

Figura 48.

Respuesta del contenido

| generado en la fanpage de
Dream & Bite Cupcakes
Boutique

Me gusta * Comentar * Compartir L

gh A 628 personas les gusta esto.

L) Ver 43 comentarios mas

I ! rar: diez afios ya no voy a tener ganas ni dinero
mejor-yanohasemos fiesta |

20 de septiembre a la(s) 13:52 & raves de celular - Me gusta

@ Dream & Bite Hola, para informes y cotizaciones escribe por
favor a cotizaciones @dream-n-bite.com

21 de septiembre a la(s) 10:31 * Me gusta

N’

La conversibn o respuesta esperada es Optima. El gestor de redes sociales
virtuales sabe la manera en la que debe publicar su contenido para que sea del
agrado de sus stakeholders. Si sigue generando buen contenido, seria también del
agrado de personas que no son precisamente stakeholders pero que logran

visualizar el contenido gracias a las personas que si lo son

Por otro lado, y como lo he mencionado lineas arriba, el CM busca que el
stakeholder se sienta comodo o atraido con las publicaciones y en efecto, lo logra.
De no ser asi, ninguna publicacién tendria algun like y si los tuviera, serian muy

pocos. Desde mi punto de vista, el CM esta logrando que Dream & Bite Cupcakes

113



Boutique no solo sea un caso de éxito como negocio, sino también como caso de

éxito en redes sociales virtuales.
Frecuencia de Interaccion

Ademas de publicar de una forma en la que el publico sepa que es tomado en
cuenta por parte de la organizacion y actualizarlo con las novedades que hay en la
tienda, el Community Manager también resuelve las dudas o responde los
comentarios que le hacen llegar los stakeholders ya que, finalmente, esa es una

de las principales funciones de este personaje.

A diferencia de sus iguales en Sugarox o Remedios Magicos, el gestor de redes
de Dream & Bite Cupcakes Boutique interactia todos los dias con sus
stakeholders. En al menos una publicacién que hace en el dia surgen dudas y el
CM procura no tardarse en dar una respuesta, a lo mucho, contesta al dia

siguiente. Ese es el lapso mas grande en que llega a tardarse en contestar.

Me gusta * Comentar - Compartir

Figura 49.
3 A 32personas les gusta esto. El stakeholder externé su duda, no
e -E5e de quE sabor es? sabia de qué sabor era el cupcake
Face 7 horas a través de celular - Me gusta que se presentaba en la imagen.

Dream & Bite Fresas con Champagne y decorado con un pétalo
de rosa azucarado

Hace 7 haras - Me gusts - &h 1

El gestor de redes dio la informacién
gue le solicitaban casi de inmediato,
excepto por la Ultima respuesta.

Gl |

I :Fstd a la venta en Polanco?
Ver traduccion

Hace 7 horas a través de celular - Me gusta

@ Dream & Bite Sdlo en épocas especiales. Proximamente el 24 de
i diciembre

Hace aproximadamente una hora - Me gusta = &b 1
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Figura 50

Luego de publicar el menu del dia, uno
de los stakeholders hizo la pregunta de
para cuando estaria el pan de muerto.

En esta ocasion, el CM tardd solo un dia
en responder. El comentario que emitio
dio detalles precisos para la conformidad
de su stakeholder.

kspeciales del dia: Sacher Ferrero Hocher y Kock (Chocolate
Mountain.

Cupcake FUCAM

Me gusta - Comentar - Compartr

£ A 4personas les gusta esto,

. CHEMAE??

23 de octubre a la(s) 14:16 a través de celular - Me gusta

Hola! ¥ el pan de muerto para

@ Dream & Bite Hola Gloria, hay pan de muerto en todas nuestras
sucursales con regularidad, pero hay dias en que se acaba mas
réapido. Esperemos que en tu prdxima visita lo encuentres. Saludos

24 de octubre a la(s) 8:24 - Me gusta "3 1
I ociss! ! Espero que sill!
24 de octubre a la(s) 8:32 a través de celular - Me gusta

Uno de los aspectos importantes para saber si la frecuencia de interaccion entre el

Community Manager y sus stakeholders es éptima, es que el primero indique al

segundo que su comentario ha sido escuchado y tomado en cuenta por la

organizacion.

En el caso de la fanpage de Dream & Bite Cupcakes Boutique, se puede observar

que el Community Manager lee la mayoria de los comentarios que le hace llegar

Su publico usuario, incluso, aquellos comentarios que expresan el desagrado por

alguna publicacion.

Me gusta * Comentar * Compartir
g A 130 personas les gusta esto.

I (GROSER

22 de octubre a

urgente, mmmmmm

22 de octubre a la(s) 16:57 a

a la(s) 17:08 a trave

J

A Dream & Bite le gusta esto.

272 de octubre a la(s) 15:47 *Me gqusta " ¢35 1

Figura 51

Todos los comentarios
son contestados por el
CM, incluso aquellos que
expresan desagrado con
la publicacién.

) 16:17 a través de celular * Me gusta “ e 1

I ) Dcberian tener servicio a domicilio

s de celular - Me gusta * ¢ 1

1Y luego? Para cudndo?
s de celular - Me gusta * ¢ 1
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En la imagen se puede observar que el gestor de redes “dio like” a cada uno de
los comentarios que algunos de sus stakeholders hicieron al respecto de la
publicacién donde aparecia un cupcake con un trozo de pan de muerto en su
interior. ElI primer comentario fue el de una mujer quien escribié: “GROSEROS”.
Ignorando el por qué de esta expresion, el Community Manager le indicé a su

stakeholder que su comentario fue leido.

La frecuencia de interaccion del gestor de redes sociales virtuales de Dream &
Bite Cupcakes Boutique con sus stakeholders es Optimo. Revisa la fanpage de
manera diaria, esta al tanto de las opiniones de sus publicos, trata de contestar en
el menor tiempo posible las dudas que se van generando conforme las
publicaciones son compartidas y da la mayor cantidad de informacién posible para

gue el stakeholder quede satisfecho con la respuesta obtenida.
3.3.3 Twitter
Disefio

Con el nombre de usuario @CupcakesMexico, Dream & Bite Cupcakes Boutique
ha conseguido (hasta el dia en el que se estan escribiendo estas lineas) un total
de 28,344 followers. Con poco mas de 600 nuevos seguidores al mes, ha
traspasado el mismo disefio de la pagina web a la red social vitual de los 140

caracteres.

Asi como en el sitio y la fanpage la gama cromatica de la organizacién fue
respetada, también en su cuenta de Twitter ha mantenido cada uno de estos
colores y ha sabido distribuirlos de manera Optima. Por lo que respecta a la
imagen de fondo o background, predomina el color café, incluyendo a dos
pajarillos: uno rosa y uno azul. El primero con un poco de crema batida y una
cereza en la cabeza y el segundo con un togue blanche.®* En medio de estos

animales se encuentra el logoimagotipo de Dream & Bite Cupcakes Boutique.

32 ™ .
Gorro utilizado por los cocineros o chefs.
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En cuanto al encabezado, se encuentra el cupcake de pan de muerto, a proposito
de la temporada del afio. A diferencia de la imagen de portada en la fanpage en la
que se mostraba el cupcake alusivo a la lucha contra el cancer de mama, en
Twitter lo Unico que han mantenido con esta teméatica es el logoimagotipo con un

liston rosa.

En la descripcibn o biografia de la cuenta, puede leerse: “Cupcakes 100%
GOURMET desde 2005. Contamos con mas de 70 sabores en nuestro mend.

Franquicias disponibles. Info a franquicias@dream-n-bite.com”. EI Community

Manager ha decidido colocar la fecha en la que se empezd la historia de la

elaboracion de los pastelillos, aunque se expandieron hasta 2009.

De igual manera coloca un correo de contacto en el que las personas interesadas
en formar parte de este negocio puedan escribir para expresar su interés en la
franquicia. Esto suma puntos al trabajo del gestor de redes, ya que esta
consciente de que algunos de sus stakeholders, aquellos que quieran convertirse

en emprendedores, preguntaran sobre el tema.

£) icio (@ Conecta  F Descubre

Imagen de fondo

2 - o /i a0 D
y - Myest para Dreaméiite Gupcakes adfffanquicias@dream-n-bite com MEXIGOs ,DF.
A esMexi Encabé%a’ﬂ%ﬁ dream-n-bite.com (@]
\DreanV@JBite)

| background.

g Gustan un postre??? Yummy @.C

Aquién seguir - f

ZPR Florentino Fernandez & @Flof sibariana
= | W Seguir Visiten las boutiques de L para probar el cupcake

=
-;.L relleno de nuestra mermelada de calabaza! Les qued6 hermoso y

Edurne & exquisito!

i I ¥ Seguir
Radiolé @R e_oficia
m W segu v, Dream&Bite Cupcakes cake
@ arianaoe lo sel 'Y eres |gualmente correspondidal

Figura 52. Cuenta de Twitter @CupcakesMexico de Dream & Bite Cupcakes Boutique
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Como se indicé en las primeras cuartillas de este apartado, cuando se crea una
cuenta en Twitter, el usuario (en este caso el Community Manager) tiene la
posibilidad de asignar un color a los enlaces que publica, asi como a los hashtags
gue aparecen en su pagina de inicio. Cuando se visita la cuenta de Dream & Bite,

puede observarse que el color de estos links es rosa.

De manera general, el trabajo del Community Manager en cuanto a disefio es
optimo. Sabe que debe transmitir a sus stakeholders el concepto de la
organizaciéon en todas sus cuentas en las redes sociales virtuales. Aunque el
stakeholder no sepa por qué los colores institucionales de la PYME son el café y el
rosa, debe familiarizarse con los mismos y con todos aquellos signos

identificadores de la organizacion.

Al tener mas libertad en el disefio en Twitter, el gestor de redes ha sabido sacar
provecho de cada uno de los elementos que se pueden personalizar: desde el
background, hasta el color de los enlaces. Esto refleja que buen desempefio del

Community Manager en la organizacion.
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Contenido

A diferencia de su fanpage, el contenido que comparte el Community Manager no
incluye las imagenes para los “buenos dias”, “por fin es lunes” o similares. El
contenido en su mayoria son fotografias de los cupcakes y la direccion de cada

una de las sucursales.

» PN Dreama&Bite Cupcakes L W Seguir

Buenos dias! A empezar nuestra manana
con esto! pic.twitter.com/Ia7VHx62Wb

Figura 53. Contenido en la cuenta de Twitter

En lugar de colocar una imagen de otras figuras tal y
como lo hace en Facebook, el gestor de redes prefiere
invitar a sus stakeholders a iniciar su dia probando
alguno de los cupcakes que ofrece.

La respuesta de los stakeholders es 6ptima: se
marcaron 5 favoritos y 3 RT’s.

: pa— 1oLl o]

A diferencia de sus colegas de “Remedios Magicos” y Sugarox Candy Studio, el
CM de Dream & Bite Cupcakes Boutique no se limita a compartir con sus
stakeholders los contenidos que produce; también comparte los comentarios de
algunas personas que ya son clientes y expresan su simpatia hacia la
organizaciéon. El contenido es 6ptimo, el gestor de redes toma en cuenta a sus

stakeholders y los hace, de alguna forma, generadores de publicaciones.
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; Visitar X un postre y salir con 611! Irresistibles!!!
»
Figura 54. El CM no se limita a
responder, también comparte con los
[ demas stakeholders los comentarios
Rompiendo la dieta con un delicioso cupcake. Definitivo la primera que le hacen ||eg ar.

opcion para mi cumple D

El gestor de redes de Dream & Bite
Cupcakes Boutique comparte con su
stakeholders algunos de los comentarios

I que se generan alrededor suyo en la red
A POCO NO €518 INcreinie ef pastel de de su cumple? Esta lo social virtual de los 140 caracteres.
¥ maximo!!! Te quedd increible oo

Esto refleja el interés que tiene la
organizacion a su publico usuario, en este
caso, sus clientes.

! que guapo esta ese cupcake

Conversion

A pesar de que Twitter es la segunda red mas usada en México, suele suceder
gue algunos de los usuarios no son tan asiduos a utilizarla. Una de las tareas del
Community Manager es que si algunas personas que son sus stakeholders estan
en un caso similar, logre sacarlos de esa inactividad y hacerlos participes de las
novedades que se generan en esta plataforma. Ambas partes deben poner interés
para que esto suceda, sin embargo, quien tiene mas peso es el CM, ya que en él
recae que la organizacion tenga una presencia 6ptima en la web 2.0 y genere mas

stakeholders.

Si menciono esto es porque una de las maneras para lograr lo anterior es
generando contenido que sea de interés y calidad para los seguidores. ¢Cémo
saber qué cosa le agrada a un stakeholder y cual no? Como mencioné en los
primeros andlisis de este apartado, una de las métricas para saber cual es el
grado de aceptacién, al menos en Twitter, es a través de los “favs” o “RTs” En el
caso de Dream & Bite Cupcakes Boutique, la respuesta esperada es 6ptima, al

menos para el contenido que se refiere a nuevos disefios de pastelillos.
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Figura 55. Respuesta de los stakeholders.

A pesar de que la conversién no se compara
con la que se genera en la pagina de
Facebook, el Community Manager ha
logrado mantener la respuesta en cada una
it Q\‘ i"l W & Lﬁl i‘ de sus publicaciones, es decir, la mayor

i . parte de ellas cuenta con RT y también con

favoritos, mientras que en los dos casos

anteriores, esto no ocurria .

5%

: e BEMBOMNE

Frecuencia de Interaccion

Ademas de revisar a diario cada uno de sus perfiles en las plataformas vituales, el
Community Manager entabla conversacion con sus  stakeholders.
Independientemente del comentario, el gestor de redes sociales virtuales ofrece

una respuesta que sea satisfactoria para su publico usuario.

La interaccion es diaria y siempre de la manera mas amable y amena posible.

i Dream&Bite Cupcakes
@ Los esperamos!

e Figura 56.
Después de haber publicado una imagen
1 — donde se incluia el logoimagotipo de la
q bonito logo y me encanta la decoracion del organizacion, una mujer expreso el agrado
Boston! hacia el mismo

El Community Manager agradeci6 el

b Dream&Bite Cupcakes cumplido.
gracias Clau!!!

el LF
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Dreamé&Bite Cupcakes
Figura 57. Al emitir la repuesta, el CM Muppets!
se “pone triste” al darle a conocer a
posible cliente que no hay entregas

fuera de la Ciudad de México.

D

I

. YO quiero unos como hago mi pedido yo vivo en
Esto lo hace para transmitir al Sip

stakeholder que siente una especie de

culpa al no poder satisfacer su
necesidad. | « Dream&Bite Cupcakes
@ hola! por el momento no podemos hacer entregas

S fueradel D.F.

Como puede observarse, el Community Manager trata de ponerse en el lugar del
stakeholder para asi dar una mejor respuesta. En el segundo ejemplo, una joven
expreso el deseo de que se hicieran entregas fuera del Distrito Federal. El gestor
de redes debe prestar atencion a este tema de interés, ya que, a pesar de tener
presencia en otros estados como lo es Puebla, existen muchos mas lugares en los

gue les gustaria tener el gusto de adquirir los productos.

Asi como en la fanpage, la frecuencia de interaccion es optima. El gestor de redes
sociales sabe que no debe desatender a los stakeholders de esta plataforma.

Debe estar atento a sus necesidades.
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Conclusiones “Dream & Bite Cupcakes Boutique”

El negocio que Fabiola Galvdn comenzd hace 7 afios como una manera de
ingreso extra a la que ya tenia, ha logrado el éxito a lo largo de los afios, no sélo
como nueva opcion de comercio, sino también como estrategia en las plataformas
de la web 2.0

Tanto en su fanpage como en su cuenta de Twitter, el Community Manager
demuestra un trabajo éptimo. Cada uno de los elementos que fueron presentados
en este Ultimo de éxito arrojaron resultados satisfactorios. En ambas plataformas
se demuestra interés por sus stakeholders, ya que les resuelve sus dudas, acepta
sugerencias, asi como publicarles el menu diario de cada una de sus tiendas (para

que asi sepan qué hay en la sucursal que les queda mas cerca).

El hecho de que el trabajo del gestor de redes sociales virtuales sea optimo refleja
un buen ambiente organizacional o que esta figura de la organizacion se siente
bien en su trabajo, de no ser asi, probablemente sus publicaciones no eria
constantes y la interaccion con sus stakeholders seria mala. EI CM transmite que
en la organizacion se tiene trazado y se sigue un claro objetivo: Mantenerse como

la mejor boutique de pasteles gourmet en México
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Conclusiones del capitulo

Luego de analizar el disefio, contenido, conversién y frecuencia, tanto de las
cuentas de Facebook como de Twitter de cada una estas tres pequefias y

medianas empresas consideradas como casos de éxito, se observo lo siguiente:

A pesar de ser consideradas como una buena opcién de negocio, y que se les ha
ido mejor de lo que quiza esperaban, su presencia en las redes sociales virtuales
no es oOptimas, como pudiera pensarse. Si, de tres organizaciones mostradas,
solamente una tiene elementos que pueden calificarse como 6ptimos, mientras

gue los elementos de las otras dos son regulares o malos en su totalidad.

¢Qué es lo que puede provocar que el Community Manager no pueda
desempefiarse de manera Optima en su trabajo? Pueden existir varios factores:
motivacion, agrado, no se siente identificado con la empresa...
Independientemente de cudl sea el motivo, lo ideal seria que tratara de mejorar, ya
que al final de cuentas es la cara de la organizacion en el mundo de las redes
sociales virtuales y tuviera presente el bien comun: no sélo se beneficia él, se

benefician también sus compafieros de trabajo.

Como se puede observar en el siguiente cuadro, por lo que respecta a las
fanpages, los elementos de Remedios Magicos y Dream & Bite Cupcakes
Boutique son éptimos, mientras que los de Sugarox han sido considerados como

regulares. En el Unico aspecto en el que han coincidido es en el disefio.

TABLA COMPARATIVA. DE LOS ELEMENTOS ANALIZADOS EN CADA UNA DE LAS FANPAGE DE
LAS PYMES ELEGIDAS.
Fanpage Remedios Magicos. Sugarox Candy Studio Dream & Bite
Los legitimos y Cupcakes Boutique
originales artilugios
del poder.

Disefio Optimo Optimo Optimo
Contenido Optimo Regular Optimo
Conversion Optimo Regular Optimo

Frecuencia de Optimo Regular Optimo
Interaccion

Fuente: Propia
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Datos muy distintos arrojé el analisis de las cuentas de Twitter:

TABLA COMPARATIVA. DE LOS ELEMENTOS ANALIZADOS EN CADA UNA DE LOS PERFILES DE
TWITTER DE LAS PYMES ELEGIDAS.
Twitter Remedios Mégicos. Sugarox Candy Studio Dream & Bite
Los legitimos y Cupcakes Boutique
originales artilugios
del poder.

Disefio Regular Regular Optimo
Contenido Optimo Regular Optimo
Conversion Optimo Malo Optimo

Frecuencia de Malo Malo Optimo
Interaccion

Fuente: Propia

A excepcion de Dream & Bite Cupcakes Boutique, tanto Sugarox Candy Studio y
Remedios Magicos no se esfuerzan en mantener en Twitter la misma calidad que
tienen en la fanpage. Es obvio que estas dos organizaciones tienen descuidada

esta red, a pesar de que tienen presencia en ella.

Un aspecto que es preocupante, ya que es una de las funciones mas importantes
del CM en cuanto a la relacién con el stakeholder, es la frecuencia de interaccion.
Mientras una de las organizaciones procura a sus stakeholders todos los dias, los
otros dos gestores de redes no lo hacen, son pocas las veces en las que se presta
el didlogo y mas cuando no ingresan diariamente a las plataformas para ver o

atender las necesidades que pudieran generarse.

Si bien es cierto que la interaccion debe surgir de ambas partes, el Community
Manager debe motivar al stakeholder para que también participe. Tiene que
pensar formas para impulsar esa interaccion para que las dos figuras (tanto la

empresa como su <futuro> cliente) puedan salir beneficiadas.

Por otro lado, ¢por qué dos de estas PYMES si tienen una respuesta Optima
esperada por parte de sus stakeholders y otros no? El secreto esta en la
dedicacion que se tenga al postear. No es solo escribir contenido porque se debe
o se tiene que hacer. Crear contenido va mucho mas alla: es pensar en el publico

al que va dirigido, pensar si le gustara o no.
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No importa si se venden dulces, pasteles, chocolates, galletas... Lo importante es
publicarlo de una manera atractiva y que, sobre todo, el publico consumidor o

futuro consumidor se sienta identificado.

De acuerdo a lo observado, la figura del Community Manager debe mejorar su
interaccion con sus stakeholders y mejorar su contenido, sobre todo en Twitter, ya

que en estos tres casos fue la plataforma que arrojo resultados no 6ptimos.
Lo que puede hacer el gestor de redes, es:

1. Enviar al menos 3 tweets diarios con un toque de humor (eso le falta a
Sugarox Candy Studio).

2. Retweetear diariamente 2 tweets interesantes relacionados con el sector de
la empresa (Dream & Bite Cupcakes Boutique lo hace siempre. Es un area
de oportunidad para las otras dos PYMES).

3. Seguir al menos a 10 usuarios nuevos cada semana relacionados con el
sector de la organizacion.

4. Agradecer cada mencién o retweet, justo como lo hace el gestor de redes
de Dream & Bite.

El papel del Community Manager apenas va comenzando, es relativamente
nuevo. Es hasta cierto punto normal que los personajes de estos tres casos de
éxito sepan exactamente cémo dirigirse a sus stakeholders, incluso no tengan la
preparacion necesaria para hacerlo. Sin embargo, el director de la organizacion
deberia introducirles un curso o motivarlos mas, para que se esfuercen el doble y
los resultados que se presentan en la web 2.0 sean completa y verdaderamente

Optimos.
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Conclusiones Generales

El campo de la Comunicacion Organizacional abarca diversas areas: desde la
comunicaciéon interna hasta la logistica de eventos; comunicacién externa,
consultoria y relaciones publicas. Hoy en dia se puede sumar una mas: el

Community Management.

Si bien es cierto que es un area relativamente nueva (el boom de la figura del
Community Manager en México se ha desarrollado y/o aumentado en los ultimos 5
afos), y que alrededor del gestor de redes sociales virtuales giran diversas
interrogantes, las grandes marcas y organizaciones ya estdn mas conscientes del
impacto que este personaje puede provocar. Sin embargo, con las PyMES la

situacién no pasa exactamente lo mismo.

La figura del Community Manager (CM) es, para este tipo de organizaciones, un
papel nuevo. Como he mencionado lineas arriba, a pesar de que los grandes
corporativos ya la dominan e incluso tienen en su negocio la presencia de otros
personajes “social media”, las PyMES tienen, hasta cierto punto, miedo de apostar
por lo nuevo (cuando su identidad es monolitica) o no invierten el tiempo suficiente
en sus stakeholders de la web 2.0, tal y como fue el caso de dos de las tres

PyMES que fueron analizadas.

Entonces, la pregunta seria ¢ Por qué no invertir dinero y tiempo en una persona
gue representara a la organizacion en medios virtuales? Existen diversas razones;
la que yo considero como una de las principales es debido a que la figura del
Community Manager no termina de ser entendida 6ptimamente por las pequefas y

medianas empresas.

Por desgracia, mucha gente considera que las funciones del gestor de redes
sociales virtuales son simplemente “estar todo el dia pegado a Facebook vy
Twitter”. Por lo tanto, consideran innecesario tener a alguien a quien consideran
esta “perdiendo el tiempo”. Como he expuesto en este trabajo de investigacion,

un Community Manager que se jacte de ser bueno en lo que hace, él nunca pierde
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el tiempo y el hecho de que su trabajo sea desarrollado en las plataformas de la

web 2.0 no es en vano.

Para que el gestor de redes sociales virtuales tenga una relacion 6ptima con sus
stakeholders no basta con sentarse en frente del monitor y empezar a publicar
cosas “solo porque si”, es necesario que esté consciente de lo que quiere la
organizacion y lo que quieren sus stakeholders, es por eso que el Community
Management se desarrolla tanto en la comunicacion interna como en la
comunicacion externa: en la primera porque debe estar al tanto de las labores que
desempeiian sus compaferos de trabajo asi como sentirse identificado con los
objetivos, misién y vision de la empresa, ya que toda esa ideologia sera
transmitida a sus stakeholders.

Y es justamente en ese punto donde aparece la comunicacion externa: como ya
he referido anteriormente, el CM es un publirrelacionista de la organizacién desde

la web 2.0; mantiene la reputacion online de la empresa.

Es importante que la persona encargada de llevar el timén de la organizacion en
las redes sociales virtuales, sepa escuchar para estar al tanto de lo que ocurre
dentro de su lugar de trabajo y lo que la empresa misma desee transmitir;
entender y comprender sefiales o inquietudes que presentan los stakeholders y
traducirlos en prioridades hacia adentro de la organizacion en acciones concretas.
Tener habilidades para transmitir 6ptimamente informacién por las redes sociales

virtuales es un requisito gue no esta de mas mencionar.

Ahora bien, ¢todas estas caracteristicas son visibles en la realidad? ¢Realmente
los Community Managers se preocupan por mantener una buena relaciéon con sus

stakeholders y buscan transmitir las necesidades de éstos a sus organizaciones?

De acuerdo a los datos arrojados por el Segundo Estudio sobre Redes Sociales
“‘MKT Digital y Redes Sociales en México 2013”, entre los sitios mas utilizados por

las organizaciones se encuentran Facebook y Twitter.
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El 92% de las empresas encuestadas tiene presencia en Facebook, el 51% postea
diariamente y el 28% realiza 4 0 mas publicaciones al dia. En cuanto a Twitter, el
50% se encuentra en esa plataforma, el 52% postea diariamente y el 22% realiza
4 o mas publicaciones al dia. ¢Esto puede visualizarse desde las PyMES

expuestas?

Facebook se mantiene como la red social virtual por excelencia entre personas y
organizaciones, no por nada estas Ultimas apuestan por abrirse un espacio en
esta plataforma (aunque algunas de ellas abandonen su uso por razones que ya
han sido explicadas). Una vez dentro, deben comenzar a interactuar con sus
grupos de interés. Para atraer su atencion, la identidad visual debe ser 6ptima. Los

tres casos de éxito cumplen con este primer paso.

Dentro de ese 51% que postea diariamente, se pueden ubicar a dos de las
PYMES. Tanto el contenido y respuesta esperada como frecuencia de interaccion,
demuestran que el Community Manager busca mantener una buena relacion con

sus stakeholders.

En cuanto a Twitter, s6lo una de las tres organizaciones tuvo resultados 6ptimos
en cuanto a los elementos ya mencionados: disefio, contenido, conversién y
frecuencia de interaccion. Las otras dos mostraron un uso de esta plataforma
bastante irregular, ya que si tenian buen contenido, la frecuencia de interaccion

con el stakeholder era mala.

¢, Qué es lo que ocurre entonces? Que a pesar de que los estudios sefialan que la
mitad de las organizaciones encuestadas utilizan esta red social, no todas la usan
de manera éptima. Y eso se refleja en el analisis: es evidente un descuido por

parte del Community Manager.

Este es un aspecto preocupante, ya que es una de las funciones mas importantes
del CM en cuanto a la relacion con el stakeholder: la frecuencia de interaccion.
Mientras una de las organizaciones procura a sus stakeholders todos los dias, los

otros dos gestores de redes no lo hacen, son pocas las veces en las que se presta
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el didlogo y mas cuando no ingresan diariamente a las plataformas para ver o

atender las necesidades que pudieran generarse.

Si bien es cierto que la interaccion debe surgir de ambas partes, el Community
Manager debe motivar al stakeholder para que también participe. Tiene que
pensar formas para impulsar esa interaccion para que las dos figuras (tanto la

empresa como su <futuro> cliente) puedan salir beneficiadas.

Por otro lado, ¢por qué dos de estas PYMES si tienen una respuesta Optima
esperada por parte de sus stakeholders y otros no? El secreto esta en la
dedicacion que se tenga al postear. No es solo escribir contenido porque se debe
o0 se tiene que hacer. Crear contenido va mucho mas alla: es pensar en el publico
al que va dirigido, pensar si le gustara o no.

¢, Qué si el CM de alguna de las organizaciones que no posee Optimos todos los
elementos analizados puede lograrlo? Claro que si. Se demostré que de esas tres
PYyMES una no solo ha logrado mantenerse en el publico como la favorita, sino
que también ha sabido hacerse camino en la plataforma de la web 2.0 gracias al

buen trabajo de su gestor de redes sociales virtuales.

La directora de este negocio ha sabido reconocer el trabajo de este personaje.
Sabe que necesita de él para abrir otras posibilidades dentro de su negocio. El
papel del Community Manager ya no es un lujo y/o capricho dentro de las
organizaciones: ya se ha convertido en una necesidad fundamental en cada una

de las empresas del pais.

¢Qué es lo que hace falta entonces? Mas informacién sobre ellos. Las PyMES
deben saber la razén de ser de este personaje, estar consientes de que ellos
estdn para ayudarlos, para acercarlos con un publico que quizd no podrian
alcanzar si no estuviesen presentes en la web 2.0 y quisieran buscarlo de la

manera tradicional.

Considero que este trabajo de investigacion ofrece, aunque de forma minima, un

acercamiento a este personaje que ha sabido ganarse un lugar; una figura cuyo
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trabajo puede parecer facil a la vista de todo el mundo y que por eso puede llegar
a ser menospreciado justamente por personas que no tienen claro a qué se
dedica. Con el andlisis presentado en el Ultimo capitulo demostré que si se tiene la
informacion necesaria, este personaje puede lograr grandes cosas para su

organizacion.

El objetivo de este trabajo se cumplié. Se dio a conocer y se explicO por qué es
necesario que las PyMES en México utilicen las herramientas que les brinda la
web 2.0, como son las redes sociales virtuales, para asi implementar en su

negocio la figura del Community Manager.

Después del analisis realizado a tres organizaciones consideradas como casos de
éxito en la actualidad, concluyo que la hipétesis “El papel del Community Manager
como gestor de Redes Sociales Virtuales dentro de las PyMES promovera de
manera Optima su comunicacion organizacional con sus stakeholders”, es

correcta.
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Glosario
AERCO

Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad Online. Entidad sin fines de lucro
compuesta por profesionales relacionados con las comunidades virtuales y que tiene la
misiébn de atender las necesidades de los responsables de comunidades online,
proporcionando a los asociados una serie de servicios de calidad. Nace en 2008 por
iniciativa de un grupo de profesionales motivados por la creciente importancia que las
comunidades virtuales empezaban a tener en las empresas espafiolas, y por la necesidad

de respaldar, ayudar y potenciar el puesto de Community Manager en las mismas.
AMIPCI

Asociacién Mexicana de Internet fue fundada en 1999; integra a las empresas que tienen
influencia en el desarrollo de la industria de Internet en México. Entre sus objetivos se
encuentran promover y cabildear la legislacién adecuada para el impulso del Internet en
México, realizar estudios de mercado que orienten y favorezcan el crecimiento del
Internet, ser una plataforma de relaciones en la industria para la generacion de negocios,
asi como fomentar el uso de las nuevas tendencias de investigacion y desarrollo en

materia de Internet.
Avatar

En internet, una representacion grafica, generalmente humana, que se asocia a un

usuario para su identificacion. Los avatares pueden ser fotografias o dibujos.

Blogs

Un blog es un sitio web que recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios
autores, apareciendo primero el mas reciente. Los lectores pueden escribir sus

comentarios y el autor darles respuesta, de forma que es posible establecer un dialogo.
Community Manager

Persona responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones
de la empresa con clientes en el ambito digital (redes sociales virtuales como Facebook y

Twitter), gracias al conocimiento de las necesidades y planteamientos estratégicos de la
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organizacion y los intereses a los clientes. Sus funciones principales son escuchar,

entender y comunicar.
Comunicacion

Creacidn, analisis y difusion de mensajes. Proceso complejo donde intervienen no sélo un
receptor y un emisor que comparten un codigo al intercambiar mensajes, sino que implica
toda una visién del mundo. Es la transmision de sefiales mediante un cédigo comun al
emisor y receptor. Es interpersonal todo el tiempo, ademés de integrar relaciones con las

demds personas y con los entornos.

En el contexto de este documento, es todo tipo de método utilizado para compartir
informacion con los stakeholders, en general, a través de procesos unilaterales y no

iterativos.
Comunicacion Estratégica

Marco ético, conjunto de principios y un sistema integrado de soluciones para el abordaje,
la gestion y la direccion de la problematica comunicacional. Aborda la gestion integral de
la comunicacion instalandola en la alta direccién, sostiene que la comunicacion debe ser
articulada de manera inteligente a través de una gestién global y con la aplicaciéon de una
I6gica eminentemente estratégica, que es imprescindible diferenciar de la comunicacion
de nivel tactico. Se propone un método de gestion destinado a articular todas las

comunicaciones tacticas en el marco de una estrategia general que las englobe.
Comunicacion externa

Conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia sus diferentes publicos
externos (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales,
medios de comunicacion, etc.), encaminados a mantener 0 mejorar sus relaciones con

ellos, a proyectar una identidad favorable o a promover sus productos o servicios.
Comunicacidn interna

Conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y

mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
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diferentes medios de comunicacidbn que los mantengan informados, integrados y

motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.
Comunicacién Organizacional

Es una disciplina cuyo objeto de estudio es la manera en que se da el fenébmeno de la
comunicacion dentro de las organizaciones, y entre éstas y su medio. Es el conjunto de
técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan
entre los miembros de la organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir
en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que esta Ultima cumpla mejor y mas rapidamente sus

objetivos.
Facebook

Empresa creada por Mark Zuckerberg. Originalmente era un sitio para estudiantes de la
Universidad de Harvard, pero actualmente esta abierto a cualquier persona que tenga una

cuenta de correo electrénico. Actualmente es la red social virtual de mayor popularidad.
Fanpage

Herramienta que se utiliza en Facebook para promocionar una marca y/o empresa para
generar mayor exposicion. Al ser una red social virtual consultada todos los dias por miles
de personas, se convierte en una fuente imprescindible para captar futuros clientes para
el negocio. Las Fan Pages tienen como finalidad lograr 2 cosas: establecer relaciones a
largo plazo con los usuarios y crear una comunidad interactiva entre los propios usuarios
donde todos puedan patrticipar, aportar y compartir. Para que esto se pueda dar es clave

escribir contenido que resulte interesante.
FODA

Estas siglas provienen del acr6nimo en inglés SWOT (strenghts, weaknesses,
opportunities, threats); en espafiol, se refiere a fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi

como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas. También es una
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herramienta que puede considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva

general de la situacion estratégica de una organizacion determinada.
Foursquare

Servicio basado en localizacion web aplicada a las redes sociales virtuales. La

geolocalizacion permite localizar un dispositivo fijo 0 movil en una ubicacion geogréfica.
Gama Cromatica

En Comunicacion Organizacional, la gama cromatica se refiere a los colores que son

utilizados de forma institucional en una empresa.
Google+

Servicio de red social virtual operado por Google Inc. El servicio fue lanzado el 28 de junio
de 2011, integra los servicios sociales como Google Profiles y Google Buzz, e introduce
los nuevos servicios Circulos, Intereses y Mensajes. Esta disponible como una aplicacion

de escritorio y como una aplicacién mévil en los sistemas operativos Android e iOS.
Imagen ideal

La forma en la que la organizacidon quiere ser percibida. Surge del corazén ideoldgico.

¢, Hacia donde quiere llegar?

Imagen real

Como perciben los publicos a la organizacion
Imagen organizacional / institucional

Percepcion que tienen los publicos de la identidad de una organizacion. Construccion
perceptual que se genera a través de los sentidos. No puede controlarse. Lectura publica

de una institucion
Imagen corporativa

Es la opinibn que se gana una organizaciéon (instituciébn, empresa o cualquier otra

agrupacion). No se debe confundir con la identidad corporativa.
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Intranet

Sistema de coOmputo que sirve para comunicarse con los empleados y otras personas del

interior de la organizacion.
Identidad conceptual

Forma parte de la identidad corporativa. Se enfoca en aquellos elementos que hacen
Unica a la organizacién a nivel texto y nivel idea. Es decir, estd comprendida por la
historia, misién, vision, valores, filosofia, cdédigo de ética, manuales, reglamentos,

organigrama.
Identidad corporativa

Es todo un trabajo de disefio que engloba el conjunto de rasgos o informaciones que
individualizan o distinguen a la organizacion y conforman qué es realmente y lo que se
dice que es. Es lo que caracteriza y hace Unica a la organizacién. Est4 constituida por la

identidad conceptual e identidad visual.
Identidad monolitica
La organizacion utiliza un nombre y un estilo visual Unicos en todas sus manifestaciones.

- Se identifican donde quiera que estén
- Denotan solidez

- Alto reconocimiento

- Longevidad

- Mayor penetracion de los mercados.
Identidad de respaldo

La organizacion consta de un grupo de actividades o empresas a las que respalda con el

nombre y la identidad del grupo.

- Respaldarse en una empresa mayor
- Adquisiciones

- Diversificaciones, respaldo
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Linea de respaldo de manera monolitica. Generalmente las empresas que patrocinan son

monoliticas.
Identidad de marcas

La organizacion opera por medio de una serie de marcas que pueden ser independientes
entre si y con respecto a la sociedad. Cada producto se maneja monoliticamente

Identidad visual

Forma parte de la identidad corporativa. Se enfoca en aquellos elementos que componen
el estilo visual de la organizacion, son los elementos sensoriales de la misma ya que
estos son percibidos y reconocidos a través de estimulos. Esta compuesta por el logotipo,
imagotipo, logoimagotipo, gama croméatica, aplicaciones como la sefializacion o

sefalética, entre otras.
Imagotipo

Representacién grafica que puede sustituir al logotipo de una marca u organizacion.
Funciona de manera independiente, siempre y cuando el publico al que va dirigido logre
reconstruir mediante su identificacion el nombre o razén social sin la necesidad de que el
componente verbal aparezca. Por ejemplo, identificar a Comercial Mexicana a través del

pelicano o a Mc Donalds a través del arco de la “M”.
LinkedIn

Sitio web orientado a negocios, fue fundado en diciembre de 2002 y lanzado en mayo de
2003 (comparable a un servicio de red social virtual), principalmente para red profesional.
Sus fundadores son Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean-Luc
Vaillant.

Links

Texto o imagenes en un sitio web que un usuario puede darle click para tener acceso o
conectar con otro documento por medio de la direccion URL. Los enlaces conectan dos

sitios web o dos paginas web. En el navegador aparecen como palabras subrayadas.

137



Logoimagotipo

Neologismo que logra definir las dos partes que constituyen las marcas disefiadas con la
integracion de elementos de tipo verbal e icdnico. Es decir, se utiliza imagen y texto para

representar a una marca u organizacion.
Logotipo

El logotipo es la forma méas comdn de representar una marca debido a su caracter

fonético, pues a diferencia de las marcas iconicas, éste se puede leer.
Mascota Organizacional

Representacion visual del individuo no sélo en objetos, cosas y animales, sino también
mediante el dibujo de una figura humana, que sirva para distinguir un producto o una linea

de productos, y que sea disefiada con fines promocionales.
Organizacion

Entidad formalizada que comprende un conjunto de dos o mas personas reunidas con un
fin comun. Sin embargo, a pesar de tener el mismo objetivo, los integrantes de éstas
tienen cierta jerarquia dentro de la institucion misma. Este orden o rango puede ser

observador mediante el organigrama, aunque algunas veces, éste no llegue a respetarse.
PyME

Acrénimo de pequefia y mediana empresa. Se trata de la empresa mercantil, industrial o
de otro tipo que tiene un numero reducido de trabajadores y que registra ingresos

moderados
Relaciones Publicas

Esfuerzo planeado y deliberado para establecer y mantener una compresion mutua entre
las organizaciones y sus publicos. Enfoque béasico de comunicacion entre una

organizacion y sus publicos.®

** salvador Garcia Lifidan, 2011
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ROI

Return of Investment. Indicador financiero de la efectividad de la inversion de mercadeo
en la rentabilidad o ganancia de la empresa. Se utiliza para definir valores financieros
tangibles de la participacion de los planes de sus resultados en la variacién del margen o

el beneficio de una empresa, marca o producto.
Skype

Software que permite la comunicacion ya sea por medio de texto, voz y/o video. Fue
desarrollado en 2003 por el danés Janus Friis y el sueco Niklas Zennstrdm. Los usuarios
de Skype pueden hablar entre ellos gratuitamente. El 10 de mayo de 2011, Microsoft
anuncio la compra completa de Skype por 8.5 millones de ddlares. Desde ese momento,
Skype empezaria a quitarle el trono como servicio de mensajeria a Windows Live

Messenger y que culminaria con la desaparicion de éste.
Spam

Mensajes no solicitados, no deseados o de remitente desconocido (correo anénimo),
habitualmente de tipo publicitario, generalmente enviados en grandes cantidades (incluso

masivas) que perjudican de alguna o varias maneras al receptor
Stakeholders

Personas o grupos de personas que se ven afectados por las acciones que tome una
organizacion. Las empresas pueden tener muchos tipos de stakeholders y cada uno de

estos con un nivel diferente de compromiso.
Troll

En internet, persona que publica mensajes provocativos, irrelevantes y fuera de tema en
una comunidad en linea, como un foro de discusion, sala de chat o blog, con la principal
intencién de provocar o molestar, con fines diversos y de divertimento, a los usuarios y
lectores en una respuesta emocional, o de otra manera, alterar la conversacion normal en
un tema de discusion, logrando que los mismos usuarios se enfaden y se enfrenten entre

e

Sl.
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Tweet (tuit)

Mensaje que se envia a través de Twitter. Son limitados y sélo pueden ser de 140
caracteres (este numero reduce cuando se comparte un enlace, baja a 118).

Twitter

Servicio de microblogging, con sede en San Francisco, California, Estados Unidos creado
en marzo de 2006. Se estima que tiene mas de 200 millones de usuarios, generando 65
millones de tweets (tuits) al dia y se manejan mas de 800,000 peticiones de busqueda
diarias.

Web 2.0

Término acufiado por Tim O'Reilly en 2004 para definir una nueva generacion de la web,
basada en comunidades de usuarios, redes sociales, blogs, wikis, que fomentan la

colaboracién e intercambio agil de informacién entre los mismos.
Youtube

Sitio web en el cual usuarios pueden subir y compartir videos. Fue creado por tres
antiguos empleados de PayPal en febrero de 2005. En octubre de 2006 fue adquirido por
Google Inc. a cambio de 1.650 millones de ddélares y ahora opera como una de sus

filiales.
#MarketerosNocturnos

Hashtag en Twitter en donde se comentan cuestiones referentes al marketing y otros
temas de la misma vertiente. Los usuarios participantes son en su mayoria mercaddlogos,
publicistas y comunicélogos. En este espacio se propone un temay se inicia la interaccion
con los demas usuarios. Esta dinamica tiene una duracion de 1hr, aunque hay ocasiones
en que se prolonga debido a que la interaccién y los aporte por parte de los usuarios se

tornan mas interesantes.
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