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Introduccién

En esta tesis se analizan las funciones, las tacticas y los procedimientos utilizados
por el “community manager” para el mantenimiento de marca via internet como
una extension de la comunicacion externa, debido a que en la actualidad (2015) el
uso de las “redes sociales” ha ido en aumento por lo que el flujo de informacion en
éstas va tomando cada vez mas relevancia debido al numero de personas que se

comunican por dichos medios.

Como consecuencia de esto para las marcas internet se ha convertido en un
nuevo canal del entorno de negocios que logra un acercamiento con sus publicos
y hace necesario que un “community manager” gestione de manera O6ptima
estrategias digitales de comunicacién, por lo que se analizaron y evaluaron dos
casos, uno de éxito y otro fallido, de los productos “Crunch” y “Rexona”, que se

comercializan en México.

El tema surgi6é de la inquietud de examinar el uso de las “redes sociales” con fines
mercantiles y las consecuencias que esto ha traido al mundo laboral de la
comunicacién, como lo es el surgimiento de nuevos perfiles profesionales; entre
éstos el de “‘community manager’, asi como evaluar de qué manera se esta

desarrollando dicho puesto y hacia donde se dirige.

El objetivo general de la tesis fue conocer y evaluar algunas de las estrategias de
difusiéon, mantenimiento y conduccion de la informaciéon utilizadas por el

‘community manager” dentro del entorno de la comunicacion externa via internet,



debido al auge que ha tenido la difusién y la publicidad de algunas marcas en las

“redes sociales”.

Asi, con el enfoque de un analisis comparativo se realizé la revision de la actividad
de dos marcas que hicieron uso de un topico de importancia nacional: el
antitranspirante “Rexona” como caso de éxito (ocurrido el 7 de noviembre de
2014) y el chocolate “Crunch” como caso fallido (acontecido el 9 de noviembre del
mismo afo) en México, en las que se analizaron las tacticas y procedimientos
utilizados por el “community manager” correspondiente para el mantenimiento de
marcas via internet como una extension de los programas y campafas de

comunicacion externa.

Para ubicar conceptualmente dicho tema fue necesario llevar a cabo una revisiéon
tedrica en la que se examind la comunicacion organizacional acompanada de
algunas de sus herramientas como lo es la publicidad, el marketing, las relaciones
publicas, la busqueda de impactos y el mantenimiento de marca tanto en medios

tradicionales como en internet, y el perfil profesional del “community manager”.

Lo anterior tomando en cuenta que en México actualmente el “84% de las
empresas que utilizan Internet tienen contratado a un Community Manager
mientras que 8 de cada 10 empresas tienen un perfil activo en Redes Sociales
(92% en Facebook y 86% en Twitter).”; lo cual permite visualizar la importancia de

que las empresas cuenten con visibilidad en internet.

!iLifebelt Times, México. Usuarios y uso de Internet en México 2013, publicado el 2 de abril del 2013,
disponible en http://ilifebelt.com/usuarios-y-uso-de-internet-en-mexico-2013/2013/04/, consultado el 21 de
febrero de 2015.


http://ilifebelt.com/usuarios-y-uso-de-internet-en-mexico-2013/2013/04/

Segun iLifebelt Times, México, en nuestro pais el 92% de los mexicanos que
tienen acceso a internet visitan de manera regular alguna red social; el 64% de
estos usuarios son mayores de edad; el 90% tiene una cuenta en Facebook (lo
cual significa 41 millones de mexicanos con un perfil activo), 60% tiene cuenta en

Youtube, 56% en Twitter y 34% en Google+.?

Sin embargo, pese a que la mayoria de las empresas en Meéxico cuentan
actualmente con un “community manager” en redes sociales, las tacticas y
procedimientos que éste pone en practica no siempre tienen éxito o no logran

causar buen impacto en sus publicos.

Por ello la hipétesis principal de este proyecto de tesis fue que el uso inadecuado
de topicos de importancia de la agenda nacional puede generar una crisis de
imagen o un area de oportunidad; sin embargo la inmediatez con la que circula la
informacion en internet y la capacidad que los “publicos virtuales” tienen de
responder a las marcas crean un alto nivel de riesgo que puede llevar al éxito, lo
que genera un beneficio en posicionamiento de imagen y por ende en ventas, o
por el contrario una crisis digital que puede afectar la imagen de una marca e

inclusive terminar con su existencia.

Otras hipétesis que fueron planteadas proponen que el “community manager” se
ha convertido en un instrumento eficiente, eficaz, de bajo costo e indispensable
para el mantenimiento de las marcas via internet; que el mantenimiento de las
marcas via internet trabaja de manera paralela con las estrategias de

comunicacion externa de medios tradicionales, pero ahora trasladandose a un

% iLifebelt Times, México. Ibidem.



nuevo canal de comunicacion y a una nueva plataforma tecnolégica del entorno de
negocios en México; que el “community manager” reutiliza informacion circulante,
la procesa y sintetiza de acuerdo con la dinamica del espacio, tiempo y brevedad
de internet; ademas de que el “community manager” no sélo tiene que seguir el
plan estratégico de la comunicacion externa sino que también introduce tépicos de
interés para su publico real y potencial, con el fin de lograr el mantenimiento de las
marcas via internet y, por ultimo, que el “communtiy manager” produce contenido

con similares caracteristicas del publico virtual al que se dirige.

Para demostrar dichas hipétesis se tuvieron que plantear una serie de objetivos
que fueron cumplidos en esta tesis, los cuales son: identificar y evaluar la funcién
administrativa y de gestion del “community manager” en la comunicacién externa;
conocer y evaluar las tacticas y procedimientos de la creacion de los puntos de
interaccidn con el publico real y potencial via internet; identificar y evaluar la
funcion estratégica del “community manager”; identificar y evaluar los
procedimientos de la creacion de un entorno atractivo via internet y , por ultimo,
identificar y evaluar las diferencias y similitudes de la gestion de la comunicacion

externa en medios tradicionales con la realizada via internet.

Para lograr dichos objetivos la presente tesis fue dividida en seis capitulos; el
primero con una breve semblanza de la evolucion de las ciencias de la
comunicacion hasta llegar a la comunicacién organizacional y sus respectivas dos

subdivisiones: comunicacion interna y externa.
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El segundo capitulo aborda el mantenimiento de marca y se desglosa en seis
subcapitulos en los que se trata el concepto de marca, la planeacion y disefio para
el mantenimiento de marca, algunas técnicas publicitarias, técnicas de relaciones
publicas, técnicas de marketing y la busqueda del impacto en medios

tradicionales.

Por su parte el tercer capitulo consta de diez subcapitulos que abarcan los
mismos temas que el segundo bloque pero ahora trasladados a su ejecucion en
internet, con el fin de mostrar el desarrollo y la evolucion que la publicidad, las
relaciones publicas, el marketing y la busqueda de impactos han experimentado; a
este capitulo se le anexan los temas de las “redes sociales” (publicos virtuales),
por lo cual se hace una pequefa resefa de las mas populares (2015) como

“Facebook”, “Twitter”, “YouTube”, “Instagram” y “WhatsApp”.

Para esto se tom6 en cuenta como las Relaciones Publicas, el marketing, la
publicidad y la busqueda de impactos se llevan a cabo desde hace ya varios afios
en medios tradicionales, pero ahora trasladandose a un nuevo canal de
comunicacion y a una nueva plataforma tecnoldgica del entorno de negocios en
México, lo cual lo convierte en un tema actual y practico para el desarrollo de la

comunicacion externa de las empresas.

Por ello se describe de manera detallada las técnicas mas sobresalientes de
dichas areas tanto en medios tradicionales como en internet y de manera
especifica en las “redes sociales”, debido a que éstas son utilizadas como

instrumentos para el mantenimiento de marca a través de la comunicacion externa

11



en las organizaciones, y por ende son la base del trabajo de un “community

manager”.

Se analizan también las principales herramientas de trabajo de dicho profesional
que son las “redes sociales”, las cuales aparecieron en contraposicion de los
llamados “medios masivos”, es decir, emergen como canales de comunicacion
alternativos a los convencionales como lo son la television, la radio y medios
impresos. Una de las caracteristicas mas sobresalientes de los “redes sociales” es
que sus usuarios crean contenido dentro de éstas, que puede ser utilizado ya sea

a favor o en contra de alguna marca.

El cuarto capitulo hace referencia al origen y desarrollo del “communty manager”,
constituido por tres subcapitulos los cuales abarcan las funciones de dicho perfil y
su profesionalizacion; debido a que este puesto se encuentra en construccion ante
su reciente emergencia. Asi las caracteristicas que un “community manager” debe
tener van evolucionando de manera rapida debido a la velocidad con la que se
transforma internet, sus contenidos y usuarios, por lo que en esta tesis se hace
una descripcion de lo que en la actualidad (2015) se requiere para ocupar este
puesto, tomando en cuenta que para ocuparlo siempre se debe estar en constante

actualizacion.

En esta tesis el puesto del “community manager” es considerado como el de un
profesional de la comunicacién que se encarga de gestionar la imagen de las
marcas de las organizaciones, productos, figuras publicas, politicos y artistas,

entre otros, a partir del manejo de técnicas de publicidad, relaciones publicas y

12



marketing via internet, con el fin de llevar a cabo distintos tipos de campanias;

entre ellas las de mantenimiento de marca.

Lo anterior tomando en cuenta que internet se ha convertido en un nuevo canal
del entorno de negocios logrando un acercamiento de las marcas con sus
publicos, por lo que el “community manager” debe poner énfasis en las estrategias

que utilice debido al alcance que tiene este medio.

Hoy el “community manager” ocupa un lugar relevante en el manejo de la
comunicacion externa de cualquier organizacion, y la estrategia que gestiona es
un tema delicado debido a que es un proceso de difusion online que repercute en
la imagen de las marcas por la relevancia que tienen en la actualidad (2015) las

“redes sociales”.

Después de realizar una revision teorica de los temas abarcados en los primeros
cuatro capitulos se retomaron, analizaron y evaluaron las tacticas vy
procedimientos que el “community manager” realizd6 para el mantenimiento de

marca via online retomando los casos ya mencionados.

En el capitulo cinco es presentado como estudio de caso el mantenimiento de
marca via internet del chocolate “Crunch” en México, el cual consta de dos
subcapitulos en los que se muestran sus tacticas y procedimientos que su
‘community manager” utilizd y la evaluacion de éstos. El caso “Crunch” es
emblematico en México debido a que los encargados de su comunicacion virtual a
través de sus principales instrumentos de trabajo, que son las “redes sociales”,

provocaron un problema de dimensiones gigantes para la empresa y la marca de

13



un producto bien posicionado al utilizar un tema de actualidad muy politizado de

manera incorrecta.

Posteriormente en el capitulo seis se abarca el mantenimiento de marca via
internet del antitranspirante “Rexona” en Meéxico, el cual consta de dos
subcapitulos en los que se muestran sus tacticas y procedimientos utilizados por
su “community manager” y la evaluacion de éstos. En el caso de éxito de “Rexona”
su “comunitty manager” logré un triunfo para la marca debido a que le generé
impactos positivos, al usar un topico de la agenda de los medios de manera

optima.

A partir del analisis realizado en esta tesis se comprobd la hipdtesis principal de
este trabajo asi como de las hipotesis secundarias que se plantearon para la

realizacion de este proyecto.

Al final de este tesis se muestran las conclusiones a las que se llegaron, las cuales
permiten apreciar que la profesién del “community manager” es un arma de dos
filos debido a que la difusion de una marca a través de las “redes sociales” puede
llevarla al éxito o al fracaso y por ende a una buena reputacién digital o a una
crisis digital; por lo cual para que una marca tenga posibilidad de generar
estrategias online éptimas, en algunos casos resulta adecuada la utilizacién de
elementos de la realidad nacional para crear contenido de una campafa, pero
siempre y cuando se acerquen a lo afectivo, gracioso, temas positivos, o ludicos,
entre otros; debido a que son poco politizables y tienen mayor tendencia a generar

impactos optimos para las marcas en “redes sociales”.

14



Esto aunado a que algunas marcas que han extendido su estrategia de
comunicaciéon externa a la web contratan agencias externas de publicidad,
comunicacién, marketing, entre otros servicios; las cuales es probable que no
siempre se den a la tarea de conocer a fondo el “corazén ideoldgico” y cultura de
la organizacion que renta sus servicios. Por o que se debe tomar en cuenta que
contratar a un “community manager’ externo implica que éste se empape de

dichos elementos.

Se puede concluir que no es mas ni menos conveniente contratar a un “community
manager” interno o externo, sino que cualquiera de los dos debe conocer la
mision, vision, valores y cultura de la empresa para la que trabaja con el fin de que
sus estrategias sean Optimas y coherentes con la comunicacion organizacional
global de la organizacion, por lo que es conveniente que ésta se dé a la tarea de
inducir a su “community manager”, ya sea interno o externo, a dichos elementos
para asegurarse de que su comunicacion y reputacion online estaran a salvo y

evitar crisis digitales.

También se concluyd que el “community manager” en la actualidad debe ser
considerado un punto importante que define en buena medida la imagen de
cualquier organizacion pues hay una gran cantidad de usuarios de internet
quienes buscan informacion sobre productos o servicios de determinadas marcas.
De ahi la urgente necesidad de que las funciones, tacticas y los procedimientos
que realiza el “community manager” se impartan en diplomados o seminarios, y de

que en un futuro cercano se convierta en una especialidad de la comunicacion en

15



la que se prepare a los profesionales a gestionar las nuevas estrategias de un

entorno cambiante, complejo y volatil.

16



1.- Comunicacién organizacional

Para poder definir la comunicacién organizacional primero se debe entender en
qué consiste el proceso de la comunicacién; el cual es fundamental para el
desarrollo humano en todos los ambitos. Pues sin éste los seres humanos no

hubieran sido capaces de simbolizar y darle sentido al mundo que les rodea.

El analisis sobre el estudio de la comunicacion ha sido diverso. Robert Craig ha
identificado alrededor de 249 teorias y estudios distintos sobre la comunicacion,
por lo que, para uso practico de este proyecto de tesis se mencionan y analizan
las teorias y modelos mas significativos que orientaron hacia una nueva direccion

la investigacion de esta area, hasta llegar a la comunicacion organizacional.

1.1.- La comunicacién y su proceso

Los estudios de la comunicacion iniciaron en la década de los anos treinta del
siglo pasado. Uno de los primeros paradigmas que marcé las investigaciones
sobre la comunicacion fue la “Teoria de la informacion” o “Teoria matematica de la
informacion” de Claude Shannon y Warren Weaver en 1949, quienes se
dedicaban a la ingenieria eléctrica y propusieron la dinamica de transmision de

sefales provenientes de una fuente hacia un destinatario.

17



Diagrama de Comunicacion Electronica de Shannon y Weaver

Fuente de la
informacion

Transmisor

Mensaje

Fuente de interferencias

Senal emitida

Receptor

Sefial recibida Mensaje

Destino

Esquema 1. Fuente: Claude E. Shannon y Warren Weaver. The Methematical Theory of Communication, Urbana University of
lllions Press. 1949.

Shannon y Weaver basaron su modelo en los sistemas de comunicacion por radio,

por lo que la fuente de informacion para ellos era el micréfono, el transmisor y el

receptor soportes electronicos y el destino el audifono; por tanto era complicado

analizar la comunicacién humana a partir de dicha légica debido a que no se

adaptaba por completo a la realidad de la convivencia humana.

Ante esto Wilbur Schramm adapté la “Teoria de la informacion” de Claude

Shannon y Warren Waver a la comunicacion humana, de manera que sustituyo el

micréfono por un comunicador, el audifono por un perceptor y la sefial por

mensaje.

Adaptacion de Wilbur Schramm del Médelo de Shannon y Weaver

\

Codificador

Fuente

Senal

Decodificador

— | Destino

Esquema 2. Fuente: Wilbur Schramm. Procesos y Efectos de la Comunicacién Colectiva, Quito, Ecuador, Ediciones CIESPAL.
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En este modelo se nombran a los elementos del proceso de la comunicacion de
manera mas adecuada para comprender la interaccion humana. Bajo esta idea
surgieron otras teorias como “La teoria de la comunicacion de masas” y “La teoria
de la bala magica” o “La teoria de la aguja hipodérmica”, las cuales estaban

basadas en el concepto de sociedad de masas.

El concepto sociedad de masas es el resultado de un siglo y medio de analisis, el
cual partié de los efectos de la Primera y Segunda Revolucion Industrial. Este
término comenzé a utilizarse por el cambio de las relaciones entre los miembros

de la sociedad.

“El término "'masa’ fue usado para referirse a una sociedad en la cual las personas
carecian de fuertes lazos sociales, y en la cual las fuerzas de la industrializacién
y la secularizacion habian separado a los individuos de sus comunidades y los

habian transportado al frio mundo de la impersonalidad.”

Esto en contraposicion a la tipica vida que se llevaba en los pueblos y las aldeas,
donde las personas se identificaban unas a otras y donde las familias solian ser
sélidas y las costumbres mas arraigadas. El tipo de sociedad que se formd
durante los ultimos dos siglos pasados generé cambios en la manera en la que
las personas se relacionaban y se comunicaban, lo que llevé al surgimiento de la

comunicacion de masas.

3
Ernesto Rocha. Investigacion y teorias de la comunicaciéon masiva. Hacia una comprension de la Agenda- Setting México,
Ed. Arbor/UANL, 1996, p.42.

19



‘La teoria de la comunicacion de masas” plantea “que el aislado vy
despersonalizado individuo estaba a merced de aquellos que podian controlar los
Medios™, lo que preocupaba a los criticos y a los investigadores de la
comunicacioén, por lo cual este estudio fue importante para el desarrollo tedrico del
proceso de comunicacion, debido a que de este paradigma se desprende “La

teoria de la bala magica” o “La teoria de la aguja hipodérmica”.

“La teoria de la bala magica” sefala que “los mensajes enviados a una audiencia
masiva podian ser recibidos e interpretados de una manera mas o menos
uniforme™, debido a que las personas no poseen las herramientas psicoldgicas,
emocionales y sociales para tomar el control de los efectos de los medios sobre

los individuos.

La comunicacion lineal que inicié con Shannon y Weaver a partir de su “Teoria
de la informacién” es el punto de partida de la adaptacién de esta teoria a la
comunicacion humana por parte de Wilbur Schramm, asi como de “La teoria de la
comunicacion de masas” y la “La teoria de la bala magica” o “La teoria de la aguja
hipodérmica”, las cuales para efectos del estudio de la comunicacién humana se

quedaban cortos.

Asi, fue necesaria la evolucion de los teoremas sobre el proceso de comunicacion
a partir de la propuesta de Norbet Wiener quien en 1948 publicé su “Modelo

Cibernético de un Sistema de Comunicacion” que por mucho tiempo fue ignorada

4
Rocha. Ibid., p. 44.

5 Rocha. Ibid., p. 45.
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por los investigadores de la comunicacion debido a que no se adaptaba a la légica

de la comunicacion lineal.

Wiener, quien fue profesor de matematicas en el “Massachusetts Institute of
technology”, planteé la comunicacion como un problema matematico de
retroalimentacion (“feedback”), mediante un trabajo de investigacion que realizo
durante la Segunda Guerra Mundial, “para mejorar la exactitud del fuego antiaéreo
(...) en el cual cada proyectil lanzado era considerado un mensaje. El grado de
aproximacion al objetivo era percibido como informacion, que retroalimentaba la

mira electrénica de un arma antiaeronaves.”®

Todo esto Wiener lo basaba en la cibernética, consideraba como la ciencia que
estudia el control y la comunicacion en los seres vivos y en las maquinas, lo cual
llevd a que algunos de los estudiosos en este campo incorporaran el concepto de

“feedback” a los modelos de la comunicacién humana.

Dichas teorias en sus primeros modelos presentaban a la comunicacion como un
proceso lineal en el que el ser humano no tenia las armas necesarias para no ser
impactado por los efectos de los mensajes, sin ningun tipo de retroalimentacion,
aunque posteriormente se agreg6 el “feedback”, el cual vino a completar el ciclo

de la comunicacion.

A partir de esto el concepto de comunicacidn se convirtid en un proceso teorico

mas completo y adaptable a la realidad. En la actualidad, ahora mas que nunca,

6
Rocha. Ibid., p. 37 - 38.
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es necesario tomar en cuenta el concepto “feedback” ya que, si bien antes, en los
medios de comunicacion masiva era complicado que existiera una
retroalimentacion inmediata, por el contrario hoy, gracias a herramientas como el

internet, se puede tener una respuesta mas rapida, directa y verificable.

Para Jesus Salvador Cerrillo “la comunicacién es el proceso en el cual el emisor y
el perceptor crean una interrelacion o conexion en un momento, espacio y
contexto determinados para transmitir, intercambiar o compartir ideas, informacion,
significados o estimulos que en menor o mayor medida son comprensibles para

los involucrados.”’

En esta definicion de comunicacion publicada en el aino 2010 podemos ver
implicitos los elementos ya mencionados en los principios mas relevantes de dicha
area. Otra cita que viene al caso y que representa de manera conjunta los
principios basicos de la comunicacion es la definicion de Margaret y Melvin de
Fleur, quienes la catalogan como “basicamente un proceso en el que el individuo
inicia mensajes con simbolos verbales y no verbales para expresar significados,
de forma que se generen significados paralelos o similares en todos los
comunicadores que participan (...) con frecuencia, el receptor elabora un mensaje

de regreso para proporcionar retroalimentacion.”®

Por tanto para los fines de este proyecto de tesis, se puede concretar que el

proceso de la comunicacion tiene cinco elementos basicos: un emisor, mensaje(s),

7
Jesus Salvador Cerrilo. Taller de comunicacion |, México, UNAM, 2010, p. 27.

8
Ibid., p. 26 - 27.
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medio y receptor(es); los cuales interactuan entre si para generar un intercambio
de ideas y emociones a través de un “feedback” ya sea de manera inmediata o

mediata.

El “feedback” constituye la esencia de la comunicacion debido a que sin él no se
completa su ciclo; éste vino a demostrar que dicho proceso es bilateral y no en

una sola linea como se veia en sus primeros modelos y teorias.

Los estudios de la comunicacion siguieron evolucionando durante la segunda
mitad del siglo pasado, haciendo énfasis en los tipos de comunicacion: verbal, no
verbal, escrito, sonoro, visual, etc. Se debe entender que el proceso de
comunicacion integra multiples comportamientos y acciones: la palabra, los
gestos, la mirada, el espacio fisico que hay entre las personas, la ropa, el tono de

voz, entre otros elementos.

Para explicar la comunicacion como un conjunto de varios factores se pueden
tomar en cuenta dos principales tipos de lenguaje: el verbal y no el verbal. Uno
de los tedricos mas importantes de la comunicacién no verbal es Mark L.
Knapp, académico en comunicacién de la Universidad de Texas en Austin. El
llamé “etapa de interaccidon” al momento en el que los seres humanos se
encuentran uno frente al otro, tomando en cuenta la conducta del tacto, las
expresiones faciales, la postura, la conducta vocal (volumen de voz, tono de voz,
silencios, risas, quejidos), el movimiento fisico y la conducta verbal (estilo timido,

amable, cortante, sensible, seguro, entre otros.).’

9
Mark L. Knapp. La comunicacién no verbal. El cuerpo y el entorno, Espafa, Paidds, 1980, p. 357 - 358.
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En su libro La comunicacién no verbal. El cuerpo y el entorno menciona que “los
sistemas no verbales no deberian considerarse como procesos aislados,
independientes de la conducta verbal’™®. La comunicacion verbal y no verbal
dependen la una de la otra, son un conjunto, es decir, la comunicacion es un todo

integrado.

A pesar de eso, de acuerdo con las investigaciones realizadas por especialistas la
comunicacién verbal transmite un mayor numero de mensajes que la

comunicacion verbal:

“a) Mensajes verbales.................ccoeiennn. 35%
b) Mensajes no verbales......................... 65%
c) Mensajes totales.................cccccueee... 100%™

Cuando una persona se encuentra hablando no s6lo comunica lo que verbalmente
esta diciendo sino que esto se completa con su posicion corporal, la direccion de
su mirada, sus manos, entre otros. Inclusive la comunicacién no verbal puede
contradecir a la comunicacién verbal; por ejemplo si una persona asiste a una
entrevista de trabajo y en el momento de contestar algunas preguntas su voz tiene
un tono seguro pero sus pies se mueven ansiosamente, esto ultimo es lo que va

comunicar con preponderancia al entrevistador.

Para llegar a hacer este tipo de analisis que en la actualidad parecen simples, las

teorias del proceso de comunicacion poco a poco se tuvieron que hacer mas

10
Knapp. Ibidem.
11
Cerrillo., Op.Cit., p. 53.
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complejas debido a que cada vez se le agregaron nuevos elementos y de manera

paralela se adaptaron a la realidad de la convivencia humana.

Asi el estudio de la comunicacion no verbal ha sido extenso pero se pueden

identificar tres principales areas para su analisis:

a) “Paralenguaje”
b) “La kinesia”

c) “La préxemica”'?

El “paralenguaje” examina cdmo se dice el mensaje, mas no lo qué dice. Para
Jesus Salvador Cerrillo Sanchez™ sus principales elementos son: cualidades de la
voz, vocalizaciones, errores al hablar y las pausas. Este tipo de elementos estan
ligados al lenguaje verbal, se enfocan en las caracteristicas de éste y permiten

comprender de mejor manera un mensaje.

Por ejemplo durante una pelea una de las partes en conflicto alza la voz y dice “no
estoy gritando” por lo que, si solo se ve lo qué dice el mensaje de manera verbal,
se puede llegar a tener una interpretacion sesgada e inclusive contradictoria. Por
otro lado si se toma en cuenta el tono de voz en el que se esta diciendo la

decodificacion del mensaje sera mas certera.

Por su parte la “kinesia” analiza los movimientos corporales. Respecto de lo cual

Cerrillo Sanchez destaca que “el mensaje corporal debe ser interpretado siempre

2 Cerrillo., Op.Cit., p. 55.
B Cerrillo., Ibidem.
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tomando en cuenta el contexto”"*. Este tipo de comunicacion se emite de manera
innata, por ejemplo cuando las personas suelen estar en desacuerdo con algo
cruzan los brazos casi sin darse cuenta, mientras que en el momento en que se
desea que una conversacion termine las personas suelen voltear en repetidas
ocasiones a ver el reloj, manos o pies inquietos denotan nerviosismo, entre otras

actitudes.

Por ultimo en 1963 el antropdlogo Edward T. Hall acufié el término “préxemica” el
cual es considerado como el manejo de los espacios personales y sociales'; es
decir es el uso que se hace del espacio propio y el de los otros. Lo cual provoca
que las personas no dejen que un desconocido se les acerque demasiado. La
manera en que se establecen los espacios fisicos refleja la capacidad de
relacionarse con otros seres humanos, por lo que entre menos distancia exista

entre una persona y otra, mas cercanas son sentimentalmente.

El Doctor Hall realizé una subdivision del espacio y establecié cuatro zonas
distintas con el fin de estandarizar la “proxemica”. La zona intima va de 15 a 46
centimetros y es la zona que las personas cuidan mas puesto que la mas cercana
e intima; la zona personal es de entre 46 centimetros a 1,20 metros, como el
espacio social que define la distancia que se tiene en una reunioén, una oficina y

fiestas; la zona social va de 1,20 a 3,26 centimetros como la distancia que nos

14 Cerrilo., Ibid., p. 56.

15 Cerrillo, Ibidem.
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separa de los extrafios y la zona publica que es a mas de 3,26 metros constituye

el espacio ideal para dirigirse a un grupo de personas.®

Este tipo de estudios busca hacer el analisis del area de la comunicacién no verbal
algo verificable y cientifico, pero no se necesita ser tan exactos para controlar los
espacios fisicos entre los seres humanos debido a que esté es un sentido
territorial innato y a todas las personas les puede llegar a incomodar la presencia

de un extrano o si alguien se acerca de mas se teme inclusive por la seguridad.

La funcion que tienen estos tres elementos de la comunicacion no verbal es
meramente para teorizar y analizar esta area pero no para poder modificarla,
puesto que este tipo de mensajes son dificiles de controlar debido a su naturaleza

humana.

Dentro del proceso de comunicacion el lenguaje verbal puede llegar a ser un
obstaculo puesto que si el emisor y el receptor no hablan el mismo idioma no
logrardan un intercambio de mensajes efectivo, aunque si pueden llegar a
intercambiar algunas ideas mediante el lenguaje no verbal debido a que éste es
universal. En cualquier parte del mundo una persona llorando denota tristeza y

una sonrisa alegria.

La comunicacion es un proceso complejo en el que interactuan una gran cantidad
de elementos, por lo que es casi imposible poder definir un paradigma unico sobre
esta area ante la existencia de diversas formas de comunicacion y con el

surgimiento de otras mas como resultado de la aparicion de nuevas tecnologias.

16 . ,
Cerrillo, Ibidem.
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1.2.- Comunicacién organizacional

Durante las ultimas décadas el estudio de la comunicaciéon ha tomado diversas
direcciones por lo que sus teorias se han ido especializando cada vez mas en
diversas areas especificas. Para fines de este trabajo de tesis se mencionaran

s6lo algunos ambitos en los que esta disciplina ha incursionado.

La comunicacion humana es una de las areas mas estudiadas; para Carlos
Alemany ésta “es un proceso que coge a toda (...) persona, que engloba
experiencias pasadas, que supone determinada motivacion (...) y que crea en

nosotros actitudes concretas, asi como expectativas”."’

La comunicacién humana tiene dos niveles: interpersonal y grupal. Esta divisidén se
hace con fines tedricos puesto que en realidad se pueden encontrar mas de uno al

mismo tiempo.

La comunicacion interpersonal “es la que tiene lugar en forma directa entre dos o
mas personas fisicamente préximas. En ella pueden utilizarse los cinco sentidos,

con retroalimentacion o respuesta inmediata.”'®

Esta se da cara a cara y es la que permite que los seres humanos se relacionen y
vivan en sociedad, por lo que se pude decir que la comunicacion interpersonal es

una necesidad.

17

Carlos Alemany. La comunicacién humana: una ventana abierta, Espaia, Edit. Desclée de brouwer, 2013, p.28.
18

Alemany. Ibid., p. 132.
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El siguiente nivel es la comunicacion grupal la cual “ocurre cuando un conjunto de
personas forman una unidad practicamente identificable y realizan transacciones
de mensajes para interaccion, convivencia y desarrollo del grupo en busca del

cumplimiento de sus metas.”"®

Dentro de la comunicacion grupal se encuentra la comunicacion interpersonal, lo
cual genera una red compleja de creacion y recepcion de mensajes entre mas de

dos personas hacia varias direcciones.

Por otro lado esta el estudio de la comunicacion de manera especializada la cual
ha generado areas como la comunicacion politica, comunicacion publicitaria y la

comunicacién organizacional.

La comunicacién politica para Jacques Gestlé “inspira estrategias y conductas que
varian segun las posiciones de poder ocupadas y las situaciones vividas por los

actores concretos de la vida politica”.°

Esta incluye una serie de procesos que predominan entre la clase politica, es
decir, gobiernos, partidos politicos, medios de comunicacién y comunicologos
especializados en esta area. Algunos de sus elementos principales y de los
cuales se vale son los estudios de opinidn publica, encuestas, marketing politico,
mercadotecnia politica y sondeos, entre otros. Asi se puede decir que el fin
principal de la comunicacion politica reside en la legitimacion del poder de los

actores politicos, el acuerdo y la toma de decisiones.

19
Jesus Salvador Cerrilo. Taller de comunicacién I, México, UNAM, 2010, p. 34.

20
Jacques Gestlé. La comunicacién Politica, LOM Ediciones, 2005, p. 11
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Por lo tanto la comunicacion politica es una herramienta efectiva para estabilizar
gobiernos, puede contribuir al fortalecimiento de la democracia, a la difusion de los

proyectos politicos hacia la audiencia ciudadana, entre otras funciones.

También estd la comunicacion publicitaria la cual es considerada por O'Guinn
Thomas C., Allen Chris T. y Semenik Richard J. como “una herramienta esencial
de mercadotecnia que ayuda a crear conciencia de su marca (...) es la forma en
la que una empresa utiliza los medios masivos para ponerse en contacto con

los consumidores actuales y potenciales.”’

Cabe sefialar que la mercadotecnia busca la Optima comercializacién de
productos, por lo que el fin principal de la publicidad es lograr la venta vy

posicionamiento de bienes o servicios.

Estas areas en las que la comunicacion ha incursionado se mencionaron con el
propésito de llegar al fin principal de este capitulo que es la comunicacién
organizacional, la cual tiene sus origenes en los modelos de la administracion de
los cuales se pueden distinguir cuatro escuelas tedricas fundamentales: “La teoria
clasica”, “La teoria humanista”, “La teoria de sistemas y “La teoria de

contingencia”.

A finales del siglo XIX y a principios del XX debido a la Revolucion industrial las

organizaciones comenzaron a ser mas complejas y diversas, por lo que los

21
O’Guinn Thomas C.; Allen Chris T.; Semenik Richard J. Publicidad, México, International Thomson Editores 1999, p. 6.
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estudios de investigacion sobre la administracion comenzaron a desarrollarse de

manera formal y fundamentada.

Asi surgi6 “La teoria clasica”, sus autores principales son Max Weber, Frederick
W. Taylor y Henri Fayol quienes comenzaron a realizar modelos sobre como
deberia funcionar una organizacion y sus propuestas siguen teniendo

trascendencia en la actualidad.

Weber determind una forma de organizacién que funcionara para la sociedad
industrial y sus necesidades. Los estudios que realizd en torno a esto lo llevaron a
proponer su teoria sobre la “burocracia” la cual plantea la especializaciéon del
trabajo y la division precisa de las funciones. Su propuesta se resume en los

siguientes puntos:

- Deben existir jerarquias bien definidas en las organizaciones.

- Contar con normas y reglas de operacién estandarizadas.

- Cada empleado debe saber sus deberes y derechos.

- Delimitar la influencia del personal en la organizacion.

- Debe existir un trato impersonal y formal por parte de los funcionarios hacia

los empleados.??

Muchas organizaciones siguen usando este esquema para su funcionamiento,
pero no es recomendable que esto sea asi puesto que la propuesta de Weber es

demasiado formal y cuadrada por lo que las organizaciones que tienen esta

22
Carlos Fernandez Collado. La comunicacién en las organizaciones, México, Trillas, 1999, p. 38.
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estructura suelen ser ineficientes, debido a la excesiva frialdad y ausencia del

analisis de los flujos de comunicacion.

Por otro lado esta el punto de vista desde la administracion cientifica de Fredrick
Winslow Taylor quien fue el punto de partida de las escuelas del pensamiento
administrativo, y cuyo postulado se basa en una ingenieria de la organizacion

racionalista, pragmatica y practica.

Para él la prioridad era la produccion de las organizaciones por lo que propuso
analizar las operaciones de cada una de las tareas que se llevaban a cabo dentro
de ellas con el fin de optimizarlas, con base en lo que llamé “tiempos vy

movimientos” y la division de “tareas manuales y mentales”.
Los cuatro principios basicos de este autor son:

- El personal debe ser seleccionado y capacitado de acuerdo a sus
capacidades fisicas e intelectuales.

- Los puestos deben ser analizados cientificamente y no de manera intuitiva.

- Para lograr una adecuada integracién de las funciones debe haber
comunicacién entre los que realizan “tareas manuales y “tareas mentales”.

- Todos los trabajadores y administradores deben tener responsabilidades

por igual, cada uno en la tarea que realiza y segun sus caracteristicas. %

Para Fredrick Winslow Taylor las personas que se encuentran al frente de una

empresa deben elaborar la ejecucion para cada una de las operaciones en el

23
Fernandez Collado. Ibid., p. 40.

32



trabajo, seleccionar a los trabajadores y prepararlos, colaborar cordialmente con
los empleados con el fin de que éstos laboren de acuerdo a los principios de las
organizaciones, mientras el trabajo y las responsabilidad tienen que ser repartidos

entre los jefes y los trabajadores.

Taylor es uno de los antecesores de la creacion de los manuales de
procedimientos y de lo que hoy en dia se llama descripcion de puestos, los cuales

son unos de los elementos principales de las organizaciones.

Para este tedrico también era importante el trabajo eficiente, la planeacién y la
prediccion, donde observa una preocupacion mas profunda hacia el trato con los
trabajadores entendiendo que si esto se realiza asi la organizacién obtendra

mayor productividad y por ende un mejor futuro.

Este autor integra indirectamente en su modelo de administracion la comunicacion
como un proceso técnico, de manera tal que los empleados cumplan con las
instrucciones que se les dan, con el fin de que la produccion sea eficiente. Por lo
que se puede decir que con Taylor inicié un estudio prematuro de la comunicacién

organizacional.

Otro tedrico fue Henri Fayol quien era Ingeniero de minas y gerente en una
empresa carbonifera, se preocupaba por una estructura adecuada y su buen

funcionamiento, por lo que realizd “un enfoque de arriba hacia abajo, y del todo
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hacia sus partes; un enfoque de sintesis y de division global de la empresa, bajo la

direccion de un jefe principal”. 2

Se puede ver que los principales autores de “La teoria clasica” coinciden en
ciertos puntos como la divisién del trabajo, la seleccion y capacitacion del personal
asi como la jerarquizacion de puestos, pero no toman en cuenta los flujos de
comunicacion y siguen una linea mecanicista sobre la administracion en las

organizaciones.

Hay que tener presente que dichas teorias surgieron en un entorno en el que las
organizaciones sufrieron cambios drasticos debido a la urbanizacién y la
industrializacion de la sociedad, por lo que estos modelos ya no son aplicables a la
realidad de la actualidad, pese a que muchas organizaciones siguen con este tipo
de estructuras y por tanto su comunicacion organizacional es ineficiente, asi como

su productividad.

Posteriormente surgié “La teoria humanista” a finales de los afos veinte y a
principios de los afos treinta del siglo pasado, la cual se desarrollé a partir de que
“La teoria clasica” no tomaba en cuenta al trabajador como un elemento

humano.
“La teoria humanista” comienza a tomar en cuenta:

- El factor humano en las organizaciones.

24 .
Héctor Felipe Alvarez. Teoria de las organizaciones, México, LIBRUNAM, 1999, p. 27.
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- Los canales de comunicacion.

- Y la psicologia en las organizaciones.

Con este analisis comenzé a tomar relevancia la motivacion del personal,
aspectos de liderazgo, los lazos de comunicacion informal y el desarrollo de los

departamentos de recursos humanos.

A diferencia de “La teoria clasica”, “La teoria humanista” postula que aunque un
trabajador cuente con buena condicion fisica, esto no determinara su nivel de
produccion sino su capacidad de adaptacion social es la que indicara su
competitividad; por tanto entre mas unidos estén los elementos de una

organizacion mayor sera la produccion.

El tedrico que inicié con esta corriente fue Elton Mayo con base en la propuesta de
Taylor, la cual estaba enfocada a medir las conductas de produccién de los
empleados de manera cientifica. Asi Mayo plante6 que las condiciones de trabajo,
el impacto de los elementos psicolégicos, la estructura de la organizacion, los
grupos formales y los informales, influyen en el ritmo de trabajo de manera

significativa.

Con base en esto otros investigadores comenzaron a tener interés en el estudio
del comportamiento grupal, como Kurt Lewin quien se dedic6 a indagar en la
solucion de problemas, la productividad, las relaciones grupales y en el impacto
del liderazgo, entre otros. Sus estudios fueron muy breves pero abrieron paso a

otros tedricos como Rensis Likert quien disefid cuatro modelos de organizacion,
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que incluyen elementos como el liderazgo, la motivacion, control, toma de

decisiones e interaccion.?®

Los cuatro modelos de Likert son “El autoritario, el benevolente-autoritario, el
consultivo y el participativo”?. Cabe resaltar que el autor muestra inclinacién hacia
el disefio participativo el cual postula una comunicacién ascendente y confiable,
sistemas de recompensas, busqueda continua de la opinién de los empleados,
apertura a la discusion de temas, confianza en los subordinados y comunicacién
en todos los sentidos®’. Likert comenzé a ver por la satisfaccion de necesidades
de los empleados, asi como la influencia de las practicas grupales en la

motivacion de los mismos.

No hay que perder de vista que el objetivo de “La teoria humanista” sigue siendo
el mismo que el de “La teoria clasica”, el cual es el buen funcionamiento de las
organizaciones y su productividad, aunque la diferencia reside en los elementos

que estudian, la importancia y la visién que le dan a cada uno de ellos.

Otro tedrico que aporté a esta corriente fue Douglas McGregor quien se inclina
hacia el autodesarrollo dentro de las organizaciones mediante “La teoria X' y
“La teoria Y”. La primera que refiere al modelo Tayloriano, considera al empleado
como un ser sin ambiciones y sin deseos de trabajar por lo que necesita de un
control por parte de un superior que lo haga responsable y que lo obligue a

realizar actividades, mientras que la segunda teoria plantea que todos los seres

25
Fernandez Collado. Op. Cit. p. 43 - 44.
26
Fernandez Collado. Ibid. p. 44.
27
Fernandez Collado. Ibid. p. 45 - 46.
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humanos tienen la capacidad de aceptar responsabilidades y de autodirigirse en

su trabajo.?®

MCgregor considera mas congruente esta ultima y a partir de esto postulé “La

administracion por objetivos” “en la que el empleado es responsable y determina

sus metas a lograr con la ayuda y colaboracion de un superior — no con su

supervision.”?®

Esta corriente estudia la importancia del elemento humano dentro de la
organizacion dejando atras a los modelos cuadrados y frios de “La teoria clasica”,
tomando en cuenta los flujos de comunicacion dentro de las organizaciones e
inclusive las dinamicas de grupos formales e informales y la estructura

organizacional.

Poco a poco la comunicacion organizacional fue tomando una direccidon mas
socioldgica, psicolégica y humana; de ahi el nombre de teoria humanista.
Posteriormente aparecié “La teoria de sistemas” la cual ve a la organizacion como
un conjunto de partes interrelacionadas con un fin comun que vio la importancia
del entorno debido a que considera que las organizaciones son sistemas abiertos

y vivientes.

Esta escuela dice que las organizaciones son un sistema que a su vez contienen
subsistemas, los cuales conforman un todo organizado. Esta teoria surgié del

trabajo del bidlogo Ludwing von Bertalanffy, a partir de su “metafora de las

28 Fernandez Collado. Ibid. p. 47.

29 Fernandez Collado. Ibidem.
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organizaciones como sistema abierto, frente a la concepcidén tradicional de

conceptualizarlas como sistemas cerrados.”

Para Bertalanffy las organizaciones liberan energia hacia su entorno y al mismo
tiempo reciben energia de éste, por lo que debe existir un equilibrio en dicho

proceso debido a que si no es asi las organizaciones tienden a morir.

Otro de los primeros autores de “La teoria de sistemas” fue E. Trist quien dice que
todo sistema y cada uno de sus subsistemas es una unidad econdémica, técnica y
social, los cuales deben ser analizados junto con sus posibles interacciones, con
el fin de medir sus efectos en la conformacion de la estructura, division de tareas y

procesos del sistema en conjunto.’

Esta corriente se enfoca en la interaccion de las organizaciones con su entorno y
las relaciones de los elementos de las mismas de manera interna, por lo que mas
adelante Daniel Katz y Robert Kahn abordaron la interdependencia de los
subsistemas asi como su estructura y relacion. Asi ellos ven la division del trabajo,

la realizacion de éste y su metddica dentro de la Iégica de los subsistemas.

“La teoria de sistemas” complementa a “La teoria humanista” debido a que la
primera considera a la organizacion como un todo organizado en el que la
interaccion de los elementos forman un solo sistema, lo cual encaja con la

corriente humanista debido a que ésta plantea la importancia de la dinamica de

30 Mario Krieger. Sociologia de las organizaciones, Argentina, Prentice Hall, 2005, p. 39.
31 Fernandez Collado. Op. Cit. p. 49 — 50.
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grupos, asi como la relevancia de la opinién de los empleados debido a que de

estos depende la realizacidn de los trabajos y que la organizacion no muera.

Se puede ver como “La teoria de sistemas” tiene sus bases en el proceso de
comunicacién, debido a que trata a las organizaciones como sistemas con
subsistemas que se comunican entre si y con su entorno a partir de un

permanente intercambio de informacion.

Por ultimo esta “La teoria contingente” la cual hace énfasis en el impacto del
contexto, mediante un conjunto de estudios recientes los cuales buscan delimitar

nuevos elementos para lograr un conocimiento mas complementario.

Dicha corriente menciona que el contexto es el “estimulo” que determina la
manera en la que las organizaciones dan “respuesta” ante el entorno, lo cual se
ve reflejado en como se conforman, en la forma de su estructura y en su

capacidad de accién ante el cambio.*

Pero no todas las organizaciones responden de la misma manera al medio debido
a que no todas cuentan con los mismos elementos y no se dedican al mismo giro,
por lo que su capacidad de accion ante las demandas del dia a dia dependera de

su grado de desarrollo.

Uno de sus primeros tedricos fue Joan Woodward quién en 1958 encontré una
correlacidon entre las tecnologias con las que puede contar una organizacion y su

manera de estructurarse; como por ejemplo las empresas que gestionan

32
Fernandez Collado. Ibid. P- 54.
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estacionamientos, las cuales cada vez tienen menos empleados debido a la

automatizacion del pago de las cuotas a través de maquinas. 33

Posteriormente en la década de los setenta Paul Lawrence y Jay Lorsch llevaron a
cabo investigaciones en empresas estadounidenses, las cuales arrojaron como
resultado la delimitacién de los impactos del entorno en distintas partes de la
organizacion y como éstas deben responder de manera distinta y especializada

ante éste.>*

Aqui se puede ver la relacion entre “La teoria de sistemas” con “La teoria de
contingencia”, debido a que ambas plantean que se pueden encontrar distintos

elementos con caracteristicas diferentes dentro de una misma organizacion.

En esta ultima corriente se puede ver implicito el analisis de la comunicacion
organizacional de manera conjunta con el estudio de la administracion, debido a
que éstas trabajan de manera paralela para el desarrollo y funcionamiento 6ptimo

de las organizaciones.

Ya se describieron de manera breve las cuatro principales corrientes de la
administracion las cuales son los antecedentes de la comunicacion organizacional,
ahora queda plantear de manera genérica qué es y en qué consiste esta area de

estudio.

Para poder definir lo qué es la comunicacién organizacional es necesario

comprender el término organizacion. Para Ingrid Samantha Hernandez Venegas

33
Fernandez Collado. Ibid. p. 54.
34
Fernandez Collado. Ibid. p. 55.
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“‘las organizaciones son entidades formalizadas que comprenden un conjunto de

dos o mas personas reunidas con un fin"*°

, por lo que una organizacién puede ser
una familia, una empresa, una escuela, una iglesia, una secta, un acilo, un

gobierno municipal, un pais, un continente, entre otros.

Asi se puede ver que la sociedad se encuentra repleta de una infinidad de
distintas organizaciones las cuales tienen la necesidad de comunicarse dentro de
ellas mismas y con su entorno, y justo es este es el punto donde interviene la

comunicacion organizacional.

Para Horacio Andrade Rodriguez de San Miguel “la comunicaciéon organizacional
es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una
organizacion, y entre ésta y su medio.”*. Dicha comunicacién puede transmitirse
en diversos canales: interpersonales, medios tecnoldgicos, medios masivos,

canales verbales o no verbales.

Por tanto este tipo de comunicacion se da en cualquier tipo de organizacion ya sea
publica, privada, del tercer sector, religiosa, institucional, corporativa, entre otras.
En las cuales el grado de comunicacion que logre dependera de sus fines y
tamano, por lo que a partir de eso se seleccionaran los canales mediante los

cuales enviara mensajes tanto a su publico interno como a su publico externo.

35
Ingrid Samantha Hernandez Venegas. El community manager: trascendencia en redes sociales .Tesis que para obtener

el titulo de licenciatura en ciencias de la comunicacién (periodismo), México, UNAM, 2014, p. 16.

36
Fernandez Collado. Op. Cit, p. 30.
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Tomando en cuenta que el proceso de comunicacion es un elemento que se da de
manera espontanea y natural en las organizaciones, se puede decir que éste es el
elemento social mas importante para los humanos debido a que la civilizacién no
hubiera sido posible sin él. Por ende la capacidad que tenemos para simbolizar y
de expresar nuestras ideas, asi como conocer las de los demas, es lo que lleva a
que no haya una organizacion sin comunicacion, la cual es circunstancial en toda

relacion humana.

Para Homs Quiroga la comunicacién organizacional consiste “en la creacion y el
mantenimiento de una imagen positiva a través del trabajo planificado y

»n 37

sistematizado de difusién de informacion” °'ya sea de manera interna o externa.

Asi la comunicacion que se genera en las organizaciones puede darse entre sus
subsistemas, entre las personas que conforman a éstos, con otras organizaciones

y con su entorno.

Por lo que debido a su importancia en las organizaciones, la comunicacién
organizacional es considerada por Andrade Rodriguez de San Miguel “como una
disciplina cuyo objeto de estudio es (...) la forma en que se da el fenémeno de la
comunicacién dentro de las organizaciones, y entre las organizaciones y su

medio.”®

En la actualidad la comunicacion organizacional estudia la manera en que el

proceso de intercambio de mensajes se desarrolla hacia dentro y hacia afuera de

37
Ricardo Homs Quiroga. La comunicacién en la empresa, México, Ed. Iberoamericana, 1990, p. 65.

38
Op.cit., Fernandez, Ibidem.
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las organizaciones, por qué medios se realiza y en qué entornos. Asi se puede
decir que el fin de esta area es agilizar la comunicacién de los publicos internos y
externos de las organizaciones, con la intencién de que éstas cumplan de manera

eficaz y eficientemente sus objetivos.

Esto es posible lograrlo a partir de la implementacion de tacticas y estrategias por
parte de un comunicdlogo organizacional, las cuales deben partir de una previa
investigacion o diagnostico mediante el cual se conoceran las fortalezas,
debilidades, amenazas y areas de oportunidad de las organizaciones tanto de su
comunicacién interna como externa.

1.2.1.- Comunicacion interna

La comunicacion interna se conforma por los flujos de comunicacién que se dan
dentro de las organizaciones entre sus publicos internos quienes pueden ser
empleados, gerentes, voluntarios, entre otros; dependiendo del tipo de

organizacion que se trate.

La principal labor de este tipo de comunicacion es mantener estabilidad en las
relaciones humanas que se dan en el interior de una organizacién y la
productividad de trabajo a través de la motivacion del publico interno, propiciando
un clima adecuado de trabajo y de que se conozca la identidad de la organizacion,

es decir, su mision, vision y valores.

Para Fernandez Collado la comunicacion interna es “el 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 diferentes
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medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y motivados

para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.”39

Algunas de las herramientas de las que se vale este tipo de comunicacién son
revistas internas o “house organ”, en el cual se publican tematicas del entorno de

la organizacion, logros, proyectos y concursos, entre otras actividades.

Otro elemento de la comunicacion interna es la intranet la cual es una red digital
de los publicos internos, utilizado debido a que “la informacién y comunicacion
aplicadas al software de gestion facilitan una coordinacion 6ptima entre las
unidades operativas, dando a la vez su verdadera dimension, pertinencia y

eficacia a la comunicacion interna.”*°

Este tipo de comunicacion también lleva a cabo programas de motivacion (los
cuales pueden incluir incentivos), de integracion y de liderazgo para el

mejoramiento del clima, entre otros.

Todo esto con el fin de conseguir un flujo adecuado de informacion en la
comunicacion interna de las organizaciones, buen desarrollo de los publicos

internos y la productividad de los mismos.

Estos esfuerzos son necesarios dentro de las organizaciones debido a que como
menciona Cristina Aced, “los empleados son los mejores embajadores de la

marca, puesto que la conocen de primera mano y tienen un contacto continuo con

39
Carlos Fernandez Collado. La comunicacion en las organizaciones, México, Trillas, 1999, p. 30

40
Jesus Garcia Jiménez. La comunicacién interna, Espafa, Edit. Diaz de Santos, 1998, p. 29.
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ella. Por tanto, descuidar las relaciones con este publico puede tener

consecuencias negativas en la reputacion de la compar"n’a.”41

Es por eso que los publicos internos deben tratarse de manera estratégica, debido
a que si una organizacion cuenta con buena comunicacion interna ésta se vera

reflejada hacia fuera y por ende tendra influencia en la comunicacién externa.

Por lo tanto la comunicacién interna es un factor elemental para las
organizaciones, puesto que de ésta depende la productividad, la estabilidad del
factor humano de los publicos internos e inclusive una parte de la comunicacion
externa, debido a que las organizaciones necesitan estar bien por dentro para

generar y difundir una imagen positiva.

1.2.2.- Comunicacion externa

La comunicacion externa se compone por los mensajes que emiten las
organizaciones hacia su entorno, y por ende a sus publicos externos como
clientes, competencia, medios de comunicacion y otras organizaciones, entre

otros; con el fin de mantener una buena imagen.

Para Fernandez Collado la comunicacion externa “es el conjunto de mensajes

emitidos por cualquier organizacién hacia diferentes publicos externos,

41
Cristina Aced. Relaciones publicas 2.0. Como gestionar la comunicacion corporativa en el entorno digital, Barcelona,
Editorial UOC, 2013, p. 43.
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encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una

imagen favorable o a promover sus productos o servicios.”*?

Uno de los objetivos principales de este tipo de comunicacion es transmitir la
identidad y  por ende la proyeccion de una buena imagen sobre las
organizaciones, lo cual es benéfico para mantener y aumentar rentabilidad de

cualquier mercado industria.

La comunicacion externa otorga visibilidad, por lo que otro de sus propdsitos es la
presencia de las organizaciones en la mente de sus publicos, para lo cual se vale
de varias herramientas como la publicidad, el “community manager”, las
relaciones publicas y el marketing, entre otras, las cuales se abordaran en los

siguientes capitulos.

Para poner en practica dichas herramientas, las organizaciones suelen tener
departamentos dedicados a diversas areas de comunicacion o en su defecto
contratan agencias externas dedicadas a este fin, con el propdsito de conocer y
“gestionar las percepciones de los grupos de interés (“stakeholders”) de la
organizacion y de establecer con ellos relaciones de confianza y de interés
mutuo™® debido a que de estas acciones dependen en gran medida la

sobrevivencia y mantenimiento de las organizaciones.

42
Carlos Fernandez Collado. La comunicacién en las organizaciones, México, Trillas, 1999, p. 32.

43
Op.Cit., Aced, p. 113.
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Una mala gestion de la comunicacién externa puede llegar a ser fatal para
cualquier organizacion, debido a que sin consumidores de productos o servicios la
rentabilidad se vuelve nula. Recordemos que la comunicacion externa trabaja en
conjunto de la comunicacion interna, por lo que su manejo debe hacerse de

manera paralela, conjunta y coherente con la identidad de las organizaciones.

Las formas de la comunicacién externa se han ido modificando junto con el
entorno, esto debido al surgimiento de nuevos soportes tecnologicos de
comunicacién de manera principal el internet, por lo que el trabajo del
comunicologo organizacional también ha cambiado y como resultado se tiene un
nuevo perfil de gestion de comunicacion externa en las organizaciones: el

‘community manager”.

Asi la comunicacién organizacional ha ido mutando junto con las organizaciones y
los medios de comunicacién, por lo que se debe plantear que las tacticas y
procedimientos que el comunicdlogo organizacional realizaba en los medios

tradicionales, ahora se lleva a cabo dentro de la plataforma web.

Como resultado de esto ha surgido una nueva tipologia dentro de la consultoria en
la comunicacidén organizacional, ahora se habla de consultoria en comunicacién
digital, lo cual abre un campo de trabajo para los comunicélogos y un nuevo

campo para el desarrollo de las organizaciones.
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2.- El mantenimiento de la marca en la organizacion

Una marca es la identidad que se le otorga a un producto o servicio, con el fin de
que sean identificados ante los demas que se ofrecen en el mercado, por lo que
ésta debe ser unica, original y creativa, de manera de que coincida con los
valores, misidn y vision de la organizacion a la cual pertenece. Para que esto sea
posible las marcas deben de ser gestionadas a través de campanias, entre ellas

las de mantenimiento.

2.1.- El concepto de marca

Para Andrea Semprini “la marca es tan vieja como la nocion de propiedad

individual y colectiva™*

que surge ante la necesidad de nombrar distintas
entidades como una persona, un pueblo, una nacién, hasta llegar a los planetas y
las distintas galaxias; por lo que cada uno de estos elementos tiene un nombre

que lo identifica.

Para fines practicos de esta tesis se va analizar el concepto marca a partir de
productos y servicios, aunque, cabe sefalar que la marca no se limita a este
campo puesto que existen conceptos como marca personal (en el ambito

profesional), ciudades marca y naciones marca (en el ambito turistico), entre otros.

44
Andrea Semprimi. El marketing de la marca. Una aproximacién semiética, Espafa, Paidds, 1992, p. 19.
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En la actualidad es fundamental que un producto o servicio cuente con una marca,
es decir, con un nombre, con ciertas ventajas competitivas, con cualidades

benéficas, colores distintivos y estrategias de mediatizacién para difundirlo.

Para la mesa editorial de la revista Mercado2.0 |la marca “es una idea especifica
con la que se espera que el cliente conecte, un conjunto de lenguajes

"5 por lo que se puede

configurados para vender algo distintivo, que valga la pena
decir que el objetivo principal de este concepto es la diferenciacion ante la

competencia.

Para que esto sea posible debe conseguirse la “notoriedad de la marca” la cual “se
refiere a aspectos de concientizacion de la marca’™®, es decir, que los
consumidores la identifiquen de manera correcta, o que a su vez genera la
‘conciencia de marca”’ que “hace referencia a la capacidad del consumidor para

recordarla y reconocerla.”’

De manera ideal la marca tiene que ser recordada a partir de los valores que
transmite, emociones y sentimientos que busca generar, de la empatia con los
consumidores, estilos de vida que representa, asi como sus atributos y sus
beneficios, entre otros; y no por su mala calidad o errores de cualquier tipo en su

gestion.

Mesa editorial de Merca2.0. “;Qué es una marca? 5 definiciones”. En: Merca2.0, disponible en

http://www.merca20.com/que-es-una-marca-5-definiciones/, consultado el 19 de abril del 2015.

46
Paul Capriotti. Gestién de la marca corporativa, Argentina, La crujia, 1999, p. 15.

47
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Esto se logra a partir de la puesta en practica de varios elementos. Para Carlos
Avalos la marca estad compuesta por un nombre, “slogans”, historias, anécdotas,
relatos y tono*® El nombre es el principal elemento que permite la distincion de la
marca, mientras el “slogan” (lema de la marca) permite recordar las
caracteristicas del producto o servicio con mas facilidad, lo que a su vez puede
apoyarse en una narrativa que refuerce su permanencia en la mente de los
consumidores, y finalmente todo esto debe tener un tono acorde con la identidad

de la organizacion y con la del producto o servicio.

Para que estos elementos sean del agrado de los consumidores se tiene que
llevar a cabo una investigacion de mercado, con el fin de conocer las
caracteristicas del publico objetivo, sus gustos y sus “insights” (percepciones
ocultas); con el fin de crear una marca que tenga la identidad de su organizacién

pero a su vez coincida con la de su publico.

Desde hace ya varios afos las marcas de distintos productos y servicios han
venido divulgandose mediante campafas publicitarias en los medios tradicionales
de comunicacién como lo son la radio, la television, el cine, periddicos y revistas,
entre otros; sin embargo durante los ultimos afios se ha trasladado a una nueva
plataforma la cual es la web donde se comunican las caracteristicas de la marca

pero a partir del lenguaje y las dinamicas que se utilizan en este medio.

Para Paul Capriotti “las marcas se sienten a gusto en un ambiente virtual

atravesado por los flujos informativos: ellas mismas no son otra cosa que un

48 .
Carlos Avalos. La marca, identidad y estrategia, Buenos Aires, La Crujia, 2010, p. 81.
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pufiado de valores que circulan por el imaginario de la sociedad, pequefios

ramilletes de bits que construyen un significado al proponer una diferencia.”*®

Asi el fin principal de identificacién de la marca sigue siendo el mismo sin importar
por cual soporte tecnolégico se comunique, pues lo que cambia es el lenguaje y
por ende las tacticas y procedimientos a utilizar para resaltarla; por ejemplo en
radio se tiene que hacer énfasis en los elementos sonoros, mientras que en
television lo mas relevante es la imagen y en la web lo mas conveniente es
transmitir mensajes cortos, precisos y llamativos que puedan combinar el texto, el

audio, el video y hasta la animacion.

Asi en la actualidad se considera a la marca como un elemento intangible de la
organizacion, el cual estd tomando gran auge dentro de todos los mercados
industria del mundo; prueba de esto es la lista de las 500 marcas mas valiosas del
mundo que es realizada cada afio por Brand Finance, lo cual se basa en el capital
intelectual con el que cuentan las marcas, su inversion en marketing, las

relaciones con sus consumidores y lo que significan para éstos.

49
Capriotti, Op. Cit., p. 61.
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Rank Brand Value &8 Brand !
(USD $ Millions) Rating
2015 2014 Logo Namna Couniry 2015 2014 215 2014
1 1 [ 3 Appla L 128,303 104,680 AAN AAN
2 2 «IBP®  samsung Group - 81718 7B.752  AAA AAA
3 o Goole Google - 76,683 60,620 AAA AAA
“ A s Microsoft = 67,060 62.700 AAA AAA
s . H Verizon - S84 83 468 AAA AAA
8 4 4 &= ATAT - 58,520 45410 Al AA
(4 ©w " AMOION M Amnazon, . cam = 56,124 45,147 AAA AAA,
8 ¥ " 8 GE - 48,0109 52.533 AA AA
e & 13 China Mobie AR AT 918 31 845 AAA Al
o o Walimart wWalmar - 46,737 44779 A Al
11 4 12 g Coca-Cola - 35,797 33.722 ALA ALA
12 ¥ 10 BM - 35,428 41,513 AA+ AA+
13 Sed Toyola - 35,017 34,003 AAA- AAA.
4 & 15 - Walls Fago . 24,925 30,242 AAA, AAA
15 & 17 0 MW ra-— 33,079 28,062 AAA AAA
Imagen 2. Fuente: Yanin Alfaro. Las 15 empresas mas valiosas del mundo del 2015, disponible en

http://www.informabtl.com/2015/02/19/las-15-empresas-mas-valiosas-del-mundo-del-2015/, consultado el 19 de abril del 2015.

El listado del afio 2015 es liderado por “Apple”, seguida por “Samsung Group”; el

tercer puesto lo ocupa el buscador “Google”; el cuarto “Microsoft” y en quinto

“Verizon”. Estos primeros cinco puestos tienen algo en comun: se dedican a la

produccion de nuevas tecnologias, “softwares”, “Apps” y buscadores, que han

logrado exponer sus cualidades y la creacion de una buena relacion con sus

consumidores, lo cual les ha permitido posicionarse entre las marcas mas

valoradas del mundo.

En resumen una marca debe tener la capacidad de comunicar de manera conjunta

todas las caracteristicas de un producto o servicio, por lo que su disefio debe estar
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a cargo de profesionales de la comunicacion organizacional, con el fin de que ésta

sea recordada por los consumidores.

Durante los ultimos afos los medios de comunicacion por los cuales se posiciona
una marca se han ido transformando y la web ha sido hasta el momento el medio
mas significativo dentro de esta transicion, aunque su fin sigue siendo el mismo: la

diferenciaciéon ante la competencia en el mercado.

2.2.- Planeacion y diseno para el mantenimiento de marca

La construccion de una marca sodlida es la meta de la mayoria de las
organizaciones, debido a que una marca estable es capaz de generar mejores
beneficios tanto para para si misma como para sus clientes, lo cual establece una

mayor lealtad.

Para la mesa editorial de la revista Merca 2.0 el mantenimiento de marca consiste
en una “campana de publicidad cuyo objetivo es mantener el conocimiento de una
marca, de una linea de productos o servicios que ya llevan en el mercado

"0 por lo que este tipo de campafias son utilizadas para bienes

suficiente tiempo
que ya se encuentran posicionados y que por ahora necesitan mantener la

fidelidad de sus compradores.

Cabe senalar que una campana de publicidad consiste en un “cumulo de

mensajes publicitarios (...) con base en la técnica del buen uso de una imagen

50
Mesa editorial Merca 2.0. “Campafia de mantenimiento”, En: Merca 2.0, disponible en http://www.merca20.com/campana-

de-mantenimiento/, consultado el 27 de abril de 2015.
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atractiva, sea ésta impresa, auditiva o visual y de un lenguaje claro, breve y

convincente, para llegar al publico consumidor.” >1

Una campana de mantenimiento se caracteriza por ser utilizada cuando un
producto o servicio ya se encuentran bien posicionados, por lo que su fin es

conservar la fidelidad de los publicos e inclusive conseguir nuevos adeptos.

Ante esto las organizaciones deben conocer sus productos o servicios con el fin
de poder promocionarlos y manejarlos de la manera mas O6ptima; para David
Aaker “ademas de conocer su propia identidad, cada marca necesita comprender

su rol en cada contexto en el cual se desarrolla”>?

, con la intencion de que también
tenga coherencia con el entorno en el que se va a desarrollar. Por lo que los
comunicélogos encargados de las campafias de mantenimiento deben saber a

fondo cémo es la marca y los distintos escenarios donde interactua.

Para que esto sea posible es necesario llevar a cabo una serie de pasos de
planeacién que permitan el disefio del mantenimiento de la marca. El primer paso
que es conveniente llevar a cabo, y que muchos autores y publicistas omiten, es
conocer a fondo la organizacion o corporativo al que pertenece la marca, desde su
“corazon ideoldgico” con el fin de comprender la esencia de su identidad, hasta
sus casos de éxito y de fracaso; los primeros para poder seguirlos como modelo y
los segundos para evitarlos, con el objetivo de que las estrategias a ejecutar

tengan coherencia con lo que es la organizacion y por ende la marca.

> Manuel de Jests Corral Corral. Comunicacién y vida 2, México, Edit. Edére, Segunda edicién, 2010, p.
116.
52 David Aaker. Construir marcas poderosas, Espafia, Edit. Gestién 2000, 1996, p. 32.
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Tomando en cuenta este primer paso que se agrega en la presente tesis, la
propuesta que hace Kevin Lane Keller sobre la construccion de marca sera
considerada como los siguientes cuatro pasos para la planeacion del
mantenimiento de marca. Cabe resaltar que el segundo paso que presenta en esta

tesis es considerado como el primero para Lane Keller.

Por lo que el segundo paso consiste en la identificacion de la marca con los
consumidores y que éstos la asocien con un producto o servicio; el tercer paso
es establecer la marca en la mente de los consumidores; el cuarto propiciar la
respuesta que se espera de los clientes y el quinto es transformar la respuesta de

los consumidores en una relacién de lealtad activa entre éstos y la marca.>®

Dichos pasos son necesarios para que los clientes y los posibles clientes se
inclinen hacia la marca y sean compradores de ésta e inclusive posteriormente se
convierta en una “lovemarks”; concepto que hace referencia a la lealtad que los
consumidores pueden llegar a tener hacia una marca al grado de llegar a ser
seguidores de ésta, incluso “este amor por la marca hace que los consumidores
incorporen sentimientos como el de perdonar fallos leves en el producto o en el

servicio.”*

En la actualidad es un gran reto llegar a ser una “lovemarks” debido a que una
gran cantidad de productos se distribuyen a nivel mundial, por lo que la

competencia ha ido en ascenso y la variedad de productos cada vez es mayor, y

53
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las estrategias para lograr el mantenimiento de marca tienen que ser mas

creativas y emocionales con el fin de llegar a conquistar al publico.

Ante este entorno competitivo no existe una formula inmutable a seguir para el
mantenimiento de la marca, pero hay ciertos lineamientos que se proponen como
el ya mencionado de Lane Keller que puede llegar a ser util, aunque cabe resaltar
que dichos puntos no se tienen que seguir al pie de la letra debido a que el
entorno o determinadas circunstancias pueden generar una contingencia, y en

estos casos deben surgir estrategias emergentes para subsanarla.

Asi se pueden encontrar otros modelos de planeacion para el mantenimiento de
una marca; como los 10 puntos basados en la creacion que propone Christian
Regouby: en el primer punto la creacion debe introducir una percepcién inmediata,
es decir, lo importante es lo que el publico interpreté sobre la marca; el segundo
principio es que la creacidén debe ser simple ante un entorno complejo; el tercero
hace referencia a que la marca debe ser legitima; el cuarto punto dice que la
marca debe ser coherente con todas sus expresiones de comunicacion; el quinto
postula que la marca debe ser seductora a partir de tres niveles: inteligencia, fisica
(belleza, estética, pureza) y afectiva, es decir, interpelacion emocional; el sexto
punto dice que la marca debe memorizarse facilmente; el séptimo principio hace
referencia a que la marca tiene que ser duradera a través del paso del tiempo, el

octavo dice que debe contar con una historia exclusiva, el noveno punto postula
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que la imagen de la marca se crea a través del producto y el ultimo punto hace

referencia a la calidad de la produccion del bien o servicio.>

Se puede ver como este modelo cuenta con mas pasos que el presentado por
Lane Keller, pero ambos hacen referencia sobre lo que el consumidor percibe
respecto a la marca, sin embargo, los 10 puntos basados en la creacién que
propone Christian Regouby se encuentran mas completos debido a que toma en
cuenta el entorno complejo en el que se vive en la actualidad, por lo que la marca
tiene que darse a conocer y mantenerse a través de mensajes simples, debido a

que esto permite tener mayor éxito en el entorno de negocios contemporaneo.

Asi para Christian Regouby “la validez de un concepto de marca reposa sobre su
capacidad potencial de imponer, de forma dominante y exclusiva, la personalidad
de la marca deseada™®. Después de lograr esto es importante mantener el
posicionamiento con el que ya cuenta, pero no es una tarea sencilla debido a que
se debe tener en cuenta el minimo detalle dentro de la estrategia a seguir para

que siga vigente.

El objetivo principal del mantenimiento de una marca es que ésta siga vigente en
el entorno de negocios, por lo que, para que esto sea posible se necesita llevar a
cabo una planeacién estratégica la cual “es el proceso para determinar objetivos

(lo que se quiere lograr), decidir sobre las estrategias (como lograr los objetivos), e
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implementar las tacticas (lo que le da vida al plan). Este ocurre dentro de un lapso

especifico de tiempo.”’

Cabe resaltar que cada marca va a seguir tacticas distintas para lograr
mantenerse, y utilizaran como vector clave la diferenciacién, por lo que dos
marcas distintas no pueden realizar las mismas estrategias y tacticas aunque para

todas el fin principal siempre vaya a ser el mismo: mantenerse en el mercado.

Asi el mantenimiento de marca se da a través de una estrategia de medios en la
cual se decide cuales son los que se van a utilizar y como se va a hacer. Para el
mantenimiento de marca es muy comun que se utilicen cuatro distintos tipos de
campana segun la revista Merca 2.0: “heavy up” consiste en el incremento de
inversion para el mantenimiento de marca, por ende la presencia en medios
incrementa; “continuity” es un periodo de actividad prolongado, por lo que hay
continuidad en la campafia; se tiene un “flighting” si la campana se interrumpe de
acuerdo a ciclos de audiencia; y por ultimo, se tiene un “hiatus” cuando la

campania es interrumpida por un lapso de tiempo no muy grande. >

Cabe senalar que en una estrategia “heavy up” se busca tener presencia en todos
los medios posibles, por lo que la campafia de mantenimiento se extiende a todos

éstos con el fin de lograr mayor visibilidad de la marca.
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Los modelos que se presentaron en esta tesis pueden ser utilizados por diversas
marcas pero adaptandolos a sus necesidades, el posicionamiento con el que

cuenten y posibilidades, debido a que no todas poseen los mismos elementos.

En la actualidad el posicionamiento de las marcas se logra a través de medios
tradicionales y de internet, puesto que la insercién de este ultimo elemento ha
traido consigo la disminucion de costos, la adaptacién de las marcas al entorno
digital, el surgimiento de publicos virtuales y la creacion de nuevos perfiles

profesionales como lo es el “community manager” dentro de las organizaciones.

Asi el mantenimiento de las marcas via internet trabaja de manera paralela con las
estrategias de comunicacion externa de medios tradicionales dentro de una
estrategia de medios “continuity”, pero ahora trasladandose a un nuevo canal de

comunicacion y a una nueva plataforma tecnoldgica del entorno de negocios.

Dentro de estos medios de comunicacidon el mantenimiento de marca es posible a
partir de la ejecucion de técnicas publicitarias, de Relaciones Publicas y Marketing

en internet, las cuales son presentadas en los siguientes subcapitulos.

2.2.1.- Técnicas publicitarias

La publicidad es una herramienta de la comunicacion externa, la cual contribuye a
la promocion de bienes y servicios con el fin de que éstos sean adquiridos por el
publico, ayudando al posicionamiento y mantenimiento de marca al resaltar sus

cualidades.
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Para Wells, Mariarty y Burnet una definicion contemporanea sobre publicidad es
que ésta es “comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios masivos e
impersonales, asi como otras formas de comunicacién interactiva, para llegar a
una amplia audiencia y conectar a un patrocinador identificado con el publico

meta.”®

Como se puede ver en esta definicion una de las principales técnicas de la
publicidad es la persuasién, la cual busca que el publico compre o consuma una
marca determinada. Para Ana Mufoz la persuasion es “la utilizacién deliberada de
la comunicacion para cambiar, formar o reforzar las actitudes de las personas,
siendo estas ultimas representaciones mentales que resumen lo que opinamos de

las cosas, personas, grupos, acciones o ideas”.®®

Cabe senalar que la modificacion de una conducta se lleva a cabo de manera
gradual y no se puede obligar a un individuo de un momento a otro a que adquiera
valores y concepciones que contradigan o que no se encuentren dentro de sus
parametros personales; por tanto un comunicélogo organizacional o un publicista
debe conocer y aplicar de manera adecuada una campafa publicitaria con el fin

de alcanzar la persuasion en el publico.

A partir de la persuasion la publicidad ha desarrollado la presentacion de una

‘premisa unica de venta” la cual generalmente es una propuesta racional para
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atraer a los consumidores; para Wells, Mariarty y Burnet existen cuatro tipos de
premisas de venta: Beneficio: busca comunicar el rasgo que beneficia al
consumidor; Promesa: es una prediccion de que algo bueno obtendra el publico si
consume la marca; El porqué: da razones benéficas para consumir el bien o
servicio y la Propuesta unica de venta: es una declaracion de un beneficio unico
del producto®!; por ejemplo una compaiia telefénica podria promocionarse
diciendo: este es el unico celular que puede conectarte con 10 personas al mismo

tiempo en una sola llamada.

La “premisa de venta” en cualquiera de sus cuatro variables es una de las técnicas
mas utilizadas en publicidad, por lo que es una de las maneras mas eficaces por
las que se puede persuadir al publico para que se convierta en consumidor de una

marca.

Por otro lado para Manuel de Jesus Corral “las técnicas publicitarias generan a la
perfeccion eso que se ha dado a llamar comunicacion persuasiva, es decir, la
emision del mensaje tiene como finalidad primera convencer al receptor de que
adquiera el producto.”® A partir de esto Corral dice que el anuncio publicitario de
un producto o servicio cuenta con tres técnicas principales o al menos con alguna

de éstas:

- La primera es el “slogan” el cual es una frase corta, creativa, imaginativa,

elocuente y por ende facil de recordar lo que define o explica en el anuncio.

o Wells. Op. Cit., p. 341.
®2 Manuel de Jesus Corral Corral. Comunicacién y vida 2, México, Edit. Edére, Segunda edicién, 2010, p. 116.
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- El'segundo es el “logotipo” el cual indica la marca del producto.
- Y el tercero es el “imagotipo” en el que se conjuntan imagenes y tipografia

con el fin de que la marca sea recordada y retenida.®®

Estos elementos son indispensables para cualquier marca, es por eso que lo mas
conveniente es que un producto o servicio ejecute dichas técnicas de manera
conjunta para que el posicionamiento sea el que se desea y posteriormente se
pueda llevar a cabo una campafa de mantenimiento a partir de un “slogan”,

“logotipo” e “imagotipo” bien identificados.

Corral agrega otros tres tipos de técnicas publicitarias las cuales se enfocan en el

tipo de lenguaje que se puede utilizar para llegar a la persuasion del consumidor.

- La primera es la atribucién en la cual se le asigna al producto un valor
humano o abstracto. Por ejemplo “Chocomilk, tu gran compariero”.

- La redundancia permite la repeticion de la marca. Por ejemplo “Rayovac es
la pila... la pila es Rayobac”, “Apache, dura, dura, dura... Apache, dura,
dura, dura...”, entre otros.

- Un mensaje imperativo ordena, manda, exige...Poe ejemplo “Hagalo facil

con la lechera”, “Conéctate en infinitum”, entre otros. 64

Se puede apreciar como el lenguaje que se utilice en cualquier campafa
publicitaria definira de cierta manera el éxito que puede llegar a alcanzar una

marca, debido a que estos elementos pueden ser utilizados en un “slogan”, un

63 Corral., Ibidem.
® Corral. Ibid., p. 118-119.

62



“‘imagotipo” y “logotipo”, por lo que a partir de los seis elementos que Corral

propone y que se mencionan en esta tesis una marca puede ser recordada.

El hecho de que los consumidores recuerden una marca puede llegar a ser el
paso que defina si el producto o servicio es adquirido, por lo cual los anunciantes y
las agencias de comunicacion gastan en la aplicacion de tests después de que las
campanas son publicadas, asi “los creadores de mensajes publicitarios son
estudiantes cuidadosos de los ratings de reconocimiento, empleados con

frecuencia para la evaluacion de sus propios trabajos.”®®

Asi los comunicélogos no sélo deben tener la capacidad de realizar campafias con
técnicas publicitarias adecuadas, sino también es conveniente que sepan si éstas
tuvieron éxito o no a partir de la medicion del reconocimiento de la campafia
misma y de la marca promocionada. También se debe tener en cuenta que la
campafa no sea mas recordada que la marca en si, lo cual determina que la
eleccion de las técnicas publicitarias debe hacerse con minuciosidad debido a que

de éstas dependera la manera en que sea evocada.

A partir de esto y del numero de ventas es como se puede saber si la marca esta
bien posicionada, bien identificada y asi decidir la duracién de una campafa de
mantenimiento, su alcance, su frecuencia y las técnicas publicitarias que utilizara,
por lo que este tipo de publicidad va dirigida a continuar con la fidelizacion que ya
se cuenta por parte del publico para aumentar su consumo y atraer nuevos

adeptos.

® Darrel Blaine Lucas, Steuart Henderson Britt. La efectividad publicitaria, Argentina, Edit. El Ateneo, 1969,
p. 47.
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2.2.2.- Técnicas de relaciones publicas

Las relaciones publicas forman parte de los instrumentos de comunicacion interna
y externa de las organizaciones debido a que pueden ir dirigidas a ambos
publicos, teniendo como base la utilizacion de la comunicacion de manera
estratégica, por lo que se puede decir que su fin principal es precisamente afianzar
sus relaciones con las distintas audiencias sociales, de manera tal que exista una
relacion de mutua comprension entre ellas. Debido al tema a tratar en esta tesis
se hara hincapié exclusivamente en las principales técnicas de relaciones publicas

externas.

Para Carlos Bonilla “las relaciones publicas son consideradas como una técnica
pragmatica de caracter social, destina a sondear la opiniéon publica e influir en el
comportamiento de los grupos sociales y promueve el entendimiento reciproco
mediante la aplicacién de métodos y conocimientos administrativos, psicoldgicos,

socioldgicos y antropoldgicos.”®

Asi las relaciones publicas generan una opinion en sus publicos y por ende una
imagen sobre la organizacion con base en la ejecucion de distintas técnicas y
conocimientos en diversas areas por parte de un comunicologo organizacional o
un publirrelacionista, por lo que esta herramienta se constituye como una area
interdisciplinaria y complementaria con otras como son la comunicacion,

publicidad, mercadotecnia y periodismo, entre otras.

66 . . . s ;. . , . ;. . Y
Carlos Bonilla. La comunicacidn funcion bdsica de las relaciones publicas, México, Trillas, Segunda edicion,
2001, p. 69.
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Pero esta area no soélo forma una imagen sobre las organizaciones, sino que
también la gestiona por lo que maneja las relaciones con los publicos, con el fin de
persuadirlos para contar con su apoyo y no unicamente para que adquieran un

producto o servicio como lo hace la publicidad.

La comunicacion es el elemento indispensable para las relaciones publicas debido
a que éstas buscan interactuar con los publicos de las organizaciones y por ende
establecer relaciones con las entidades que conforman su entorno, por lo cual los
profesionales en esta area deben identificar los elementos claves con los cuales

es preciso interactuar.

Por ello “las relaciones publicas encuentran su fundamento principal en la puesta
en practica de los diversos medios que le permiten una adecuada y dinamica
comunicacion, mediante oportunas metodologias y técnicas de informacion”®’. Asi
la comunicacién y sus distintos flujos permiten que las relaciones publicas se

desenvuelvan y desarrollen de manera 6ptima.

Entre las principales técnicas que utilizan las relaciones publicas se encuentra la
“publicity” la cual “consiste en conseguir que los medios de comunicacién hablen
de la empresa sin que esta (sic) pague por ello, (...) para conseguirlo se informa a
los periodistas de las novedades de la empresa, a través del envio de notas de

prensa y de la organizacion de actos, entre otras técnicas posibles.” ®

& Washington Dante lllescas. Cémo planear las relaciones publicas, Buenos Aires, Edit. Macchi, 2000, p. 82.
%8 Cristina Aced. Relaciones Publicas 2.0. C6mo gestionar la comunicacion corporativa en el entorno digital,
Barcelona, Edit. UOC, 2013, p. 26.
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En esta definicion sobre “publicity” se puede ver como elemento principal la
busqueda de la atencién de los medios de comunicacion para que la organizacion
tenga presencia en éstos. Sin embargo no todas las entidades tienen la posibilidad
de atraer dichos recursos, por lo que pueden llegar a plantear una estrategia de
“publicity” tomando vias alternas como lo es el “mecenazgo”, el cual hace
referencia a la “proteccion o ayuda econdmica que ejerce una institucién o una

persona a una actividad artistica o intelectual”. ®°

Asi es posible realizar “publicity via mecenazgo” aunandole una alianza
estratégica; por ejemplo una empresa que se dedica a la venta de lacteos puede
hacer una donacion de productos que estén por caducarse a casas hogar, y como
resultado las entidades que se vean beneficiadas, asi como la sociedad en

general, generaran empatia hacia la organizacion que les brindo ayuda.

Un ejemplo de una empresa que si tiene las posibilidades de llamar la atencion de
los medios de comunicacién masiva es el corporativo “BIMBO” el cual, como
resultado de la transformacion de su modelo de produccion mas sustentable y
favorable para el medio ambiente, gané varios premios y reconocimientos por lo
que los medios comenzaron a hablar sobre el tema, lo cual significé presencia

publica y el conocimiento de la sociedad en su labor.

Cabe sefialar que una de las ventajas de la “publicity” es el bajo costo que puede
llegar a representar en comparacion del gran impacto que genera, ademas de que

trae beneficios para la imagen de las organizaciones.

6 S/a. “Mecenazgo”, En: The  free dictionary by  farlex, disponible en
http://es.thefreedictionary.com/mecenazgo, consultado el 16 de mayo de 2015.
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A partir de esto se desprende otro elemento que para algunos autores no
pertenece o no deberia ser tomado en cuenta como parte de las relaciones
publicas debido a que muchas organizaciones lo llevan a cabo s6lo de manera
superficial, el cual consiste en la “responsabilidad social empresarial”’ y se define
como “un comportamiento, una forma de pensar, es una decisidbn que impregna
todas las actividades de la organizacion y que debe sentirse y reflejarse en las

acciones de la empresa.” °

Muchas organizaciones no logran comprender lo que esta definicidn expresa por
lo que sdlo realizan campafias publicitarias en las que difunden la ayuda que dan
a ciertas comunidades marginadas o acciones por el estilo, sin tomar en cuenta el

resto de las actividades de la empresa, es decir, hacen y difunden “su

responsabilidad” sélo por el beneficio que esto les traera a su imagen.

Ante lo dicho no todas las organizaciones cuentan con un equipo de profesionales
en la comunicacién que entiendan por completo en qué consiste la realizacion de
una estrategia de “responsabilidad social empresarial’, la cual va mas alla de
contar con certificaciones, con un “ISO”, reconocimientos a nivel industrial o la
deduccién de impuestos. Cabe resaltar que la aplicacion de este tema no ha sido
totalmente voluntario por parte de las empresas, sino que se lleva a cabo a partir

de la presién publica ante los dafos realizados a la sociedad y al medio ambiente.

® Maria Eugenia Chirinos, Lizyllen Fernandez. Guadalupe Sanchez. “RESPONSABILIDAD EMPRESARIAL O
EMPRESAS SOCIALMENTE RESPONSABLES”, En: RAZON Y PALABRA, disponible en
http://www.razonypalabra.org.mx, consultado el 16 de mayo de 2015.
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Para Michael E. Porter y Mark R. Kramer las organizaciones deben atender la
‘responsabilidad social empresarial” debido a cuatro razones: “obligacién moral,
sustentabilidad, licencia para operar y reputacion”’"; justo en este ultimo punto es

donde las relaciones publicas entran y encuentra herramientas para contar con el

apoyo de los publicos hacia sus actividades.

Porter y Kramer proponen la creacion de un “valor compartido” entre las
organizaciones y sus publicos por lo que se deben reconocer “los puntos de
interseccion” entre las empresas y la sociedad, identificando los impactos de las
operaciones de las organizaciones en el entorno con el fin de disminuirlos,
remendarlos y prevenirlos, y a la vez generando sustentabilidad para los modelos
de negocios de las compariias’?, es decir, la “responsabilidad social empresarial”
debe ser una estrategia donde la Iégica sea un ganar-ganar entre la sociedad y las

organizaciones.

Otra técnica de la que se valen las relaciones publicas son las “relaciones
institucionales”, las cuales segun Cristina Aced, se ocupan de la relacién de la
organizacion con instituciones publicas. Otro elemento es el “lobbismo” el cual es
el quehacer central de dichos nexos, en el que se establecen y mantienen

relaciones con el poder publico a fin de influir en sus tomas de decisiones.”

"t Michael E. Porter, Mark R. Kramer. “Estrategia y Sociedad”, En: Harvard Businnes Review. América latina,
México, 2006, p. 5.

72 Porter, Kramer. Ibid., p. 7.

7 Cristina Aced. Relaciones Publicas 2.0. C6mo gestionar la comunicacion corporativa en el entorno digital,
Barcelona, Edit. UOC, 2013, p. 44 - 45.

68



Las “relaciones institucionales” y el “lobbismo” van de la mano debido a que
ambos se dirigen a las relaciones con el sector publico, por lo que deben ser

ejecutadas bajo una misma estrategia de comunicacion y logica.

Una técnica mas es el “publiReportaje” el cual tiene el “objetivo de mostrar
aspectos relevantes de una organizacion. Las empresas pueden optar por este
recurso cuando se presenten acontecimientos corporativos positivos como
alianzas estratégicas, iniciativas de filantropia, premios asi como la trayectoria que

»74

ha tenido en un determinado sector A diferencia de la “publicity” los

“‘publirreportajes” son pagados y aparecen publicados en secciones con nhombres

LE 11

como “Informacién comercial”, “Infomerciales” y “Publicidad institucional”.

Por ultimo se encuentra “la gestion de crisis” en las organizaciones la cual es una
herramienta que debe estar omnipresente en las empresas, debido a que las
contingencias se pueden presentar de manera inesperada por lo que se debe

contar con un protocolo ante cualquier acontecimiento dafino.

Para Oscar Fajardo hay dos formas de gestionar la crisis: de manera proactiva y
reactiva’. La segunda se da cuando las organizaciones no cuentan con un
protocolo a seguir ante determinadas situaciones, no tienen voceros oficiales, ni
medidas preventivas para evitar contingencias y crisis. En cambio una respuesta
proactiva es el resultado de un plan y una planeacién permanente para la “gestion

de crisis”, dentro de la cual cada actor de la organizacién sabe bien qué actitud

’* Elizabeth Ferrer. “¢Qué es un publireportaje?”, En: Aprendiendo a ser comunicadora, disponible en
https://tecnlab.wordpress.com/2013/10/07/que-es-un-publireportaje/, consultado el 9 de mayo de 2015.
75 . “« ., .. . ” . . . .

Oscar Fajardo. “Gestiéon de crisis en las organizaciones”, En: Friendly Business, disponible en
https://fbusiness.wordpress.com/2008/09/06/gestion-de-crisis-en-las-organizaciones/, consultado el 16 de
mayo de 2015.
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tomar, se cuenta con voceros bien definidos, un protocolo bien establecido, y se

tienen bien identificados a los publicos afectados y a las areas implicadas.

La subsistencia de las organizaciones puede depender de un buen o un mal
manejo de “gestion de crisis”, por lo que es esencial contar con comunicélogos
especialistas en este tipo de situaciones que sepan manejar las relaciones con los

medios y con los distintos publicos.

De manera ideal las relaciones publicas deben realizarse con transparencia y
honestidad, lo cual llevara a que las audiencias tengan una buena imagen de las
organizaciones y de su actuar en el entorno en el que se desarrollan, pero al igual

que la publicidad hace uso de la persuasion.

Dentro de las técnicas que se han mencionado se puede ver que el profesional de
las relaciones publicas debe ser alguien con bastantes nexos dentro del ambito en
el que se desenvuelve la organizacién para la que trabaja y en los sectores que se
relacionan con ésta, por lo que su capital mas importante lo constituyen los

contactos con los que cuenta y la capacidad que tiene para crear nuevos.

Las relaciones publicas dentro del mantenimiento de marca son funcionales pues
contribuyen a que un producto, servicio o cualquier actividad realizada por las
organizaciones se vuelva noticia a partir de cualquiera de las técnicas
mencionadas: “publicity”, “publicity via mecenazgo”, “responsabilidad social’,
“relaciones institucionales”, “lobbismo”, “publirreportaje” y “gestion de crisis”, entre

otras, todas basadas en la comunicacion de informacién de manera persuasiva y

estratégica.
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2.2.3.- Técnicas de marketing

El marketing es una herramienta de la comunicacion externa de las
organizaciones que busca la optimizacion del proceso de comercializacion de un
producto o servicio, con el objetivo de mantener cautivos a los compradores,

fidelizarlos y atraer a mas a partir de la satisfaccion de sus necesidades.

Para Laura Fisher y Jorge Espejo el marketing es “el proceso de planeacion,
ejecucion y conceptualizacién de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos
. . . . »76 . . .

individuales y organizacionales””. Una estrategia de marketing exitosa crea valor
para los consumidores y a su vez las empresas tienen entradas econdémicas

prolongadas.

Por ello el marketing se encarga del cdmo se distribuye y comunica un producto o
un servicio, como su precio, identidad, caracteristicas y ventajas competitivas,
entre otros. Asi cualquier marca depende en gran medida de dicho proceso debido
a que a través de éste se da a conocer y a partir de eso puede ser adquirida y

mantenerse en el mercado.

Para el marketing es fundamental comprender y conocer las necesidades de sus
publicos ya que a partir de éstas se establecen estrategias que cumplan sus
expectativas debido a que “los clientes satisfechos compran de nuevo y les

cuentan a otros individuos sobre sus buenas experiencias. Los clientes

’® Laura Fisher, Jorge Espejo. Mercadotecnia, México, Mc Graw Hill, Cuarta edicién, 2011, p. 5.
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insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y desacreditan el

producto ante los demas.” ”’

Por ende, con el fin de cumplir con las expectativas de los compradores, se realiza
una investigacion de mercado para identificar el publico objetivo al que se van a

dirigir las estrategias de marketing de manera 6ptima.

Los profesionales dedicados al marketing hacen uso de diversas técnicas de las
cuales solo se mencionaran las principales en esta tesis. Uno de los modelos mas
usados dentro de esta area es “AIDDA” el cual fue publicado en 1947 por Percy
H. Whaiting en su libro Las cinco grandes reglas de la venta; dichas siglas

significan: A: Atencidn, I: Interés, D: Demostracion, D: Deseo y A: Accion.”®

Esta técnica consiste en los cinco pasos ya mencionados que debe seguir el
vendedor, los cuales sirven para atraer la atencién de los clientes despertando en
ellos curiosidad por el producto o servicio con el fin de que lo adquieran. A pesar
de que “AIDDA” tiene mas de seis décadas de haber sido postulada, sigue siendo
efectiva en los puntos de venta tomando en cuenta que las claves para que
funcione dicha metodologia es conocer al publico objetivo a la que debe ir dirigida

y la capacitacion del personal de ventas para que la lleve a cabo.

Otra técnica utilizada por los profesionales de esta area comprende “las cuatro p
del marketing” o también llamado “marketing mix”, el cual fue hecho por Philip

M LTS

Kotler en 1967 y consiste en “producto”, “precio”, “plaza” y “promocion”.

77 Philip Kotler, Gary Armstrong. Marketing, México, Pearson, 142 edicién, 2012, p. 7.
’® Rafael Mufiiz. Marketing XXI, disponible en http://www.marketing-xxi.com/tecnicas-de-venta-100.htm,
consultado el 2 de junio de 2015.
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Dicho autor define el producto como “cualquier cosa que se puede ofrecer a un
mercado para su atencion, adquisicion, uso consumo, y que podria satisfacer un
deseo o necesidad”’®. Y para que esto sea posible es necesario que sea distinto al
resto de la competencia y con determinadas ventajas competitivas con el fin de
que se posicione; por su parte el precio es el valor del producto que se le ofrece a
los clientes, el cual influye en la imagen del producto y en su competitividad; un
producto debe contar con plazas para ser vendido y canales de distribucién que
sean optimos para llegar a dichos Iugarso; mientras que la promocion para Kotler
consiste en “publicidad, ventas personales, promocion de ventas, relaciones

publicas y marketing directo.” ®'

Kotler resume en “las cuatro p del marketing” factores claves de éxito en todo tipo
de negocio tomando en cuenta que cualquier servicio o producto debe ser rentable
a partir de que satisfaga necesidades, contar un precio establecido que deje
ganancias y sea adecuado para el publico objetivo, establecimientos donde pueda
ser adquirido y a los que tengan acceso los compradores, y con el fin de que todo
esto sea conocido por la sociedad, debe hacerse promocion ya sea a través de
publicidad, promoviéndolo cara a cara y mediante estrategias de relaciones

publicas, entre otras.

Por otro lado para David Parmerlee existen dos tipos de estrategias dentro del
marketing las cuales son las siguientes dos técnicas a explicar en esta tesis. “La

estrategia de marcado” consiste “en definir e identificar a los clientes y en saber

7 Kotler, Armstrong. Op. Cit., p. 224.
80 Kotler, Armstrong., Ibid., p.387.
81Kotler, Armstrong., Ibidem.
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donde se encuentran”®?. Para este autor lo mas importante para una compaiia es
el cliente por lo que es fundamental tener bien segmentado el mercado haciendo
investigaciéon constante para conocer a los “clientes nuevos, presentes y
anteriores para definir los métodos que el plan de marketing empleara para

establecer prioridades y seleccionar a los clientes.” 83

Esta metodologia permite a cualquier tipo de organizacion identificar si su publico
objetivo se ha ido transformando al paso de los afos y si es necesario
reestablecer sus parametros y asi las estrategias de marketing se encuentren bien
dirigidas, lo cual va relacionado con el llamado “marketing de ciclo de vida del

cliente”®

, que hace referencia a la emergencia de nuevos clientes y a la pérdida
de otros quienes cambian de necesidades y por ende de productos o servicios; por
ejemplo un nifio que deja de ser bebé y ya no usa pafial para comenzar a hacer

uso de un bafo entrenador, por lo que los padres tienen que comprar distintos

productos segun la etapa que estén viviendo sus hijos.

El segundo tipo de estrategia es la de producto la cual tiene como objetivo
“identificar y cultivar las distintas fuentes de generacién de ingresos™® y sus
tacticas van dirigidas a los productos, al usuario final y a las ganancias. Dichas

entradas econdmicas pueden provenir de distintas fuentes como de un cargo al

proporcionar un servicio extra, de una comision por la mejora de un servicio al

¥ David Parmerlee. Cémo preparar un plan de marketing, Barcelona, Ediciones Gestiéon 2000, 2002, p. 44.
% parmerlee. Ibidem.

® parmerlee. Ibid., p. 45.

® parmerlee. Ibid., p. 47.
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usuario final y el marketing en si mismo como por ejemplo estrategias

implementadas en un punto de venta, entre otros.

“La estrategia de producto” tiene relacion con “la estrategia de mercado” debido a
que ésta contribuye a la identificacién de la principal fuente de ingresos la cual son
los clientes, y la primera justamente va dirigida a que el producto genere
ganancias a partir ya sea de la proyeccién de una buena imagen de marca,
proporcionar un buen servicio y planes de posicionamiento, entre otros, dirigidos

siempre al cliente final.

Otra de las técnicas mas utilizadas en distintos negocios es el “merchandising”,
definido por Ricardo Palomares como “el movimiento de la mercancia hacia el

consumidor®®

, 'y va dirigido a los compradores finales para permitir que el bien o
servicio sea presentado a los consumidores en las mejores condiciones en los
puntos de venta tomando en cuenta la ubicacion; arquitectura: ambiente y colores
del lugar donde se ofertan los productos; el empaque; su colocacién en un stand;
instalacion; exhibicidon; disefio de expositores; la contratacion de promotores;
publicidad “BTL” (below the line — bajo la linea; se coloca en el punto de venta, se

caracteriza por su creatividad y disefios poco comunes) y creacion de ambientes,

entre otros.

El “merchandising” esta a cargo de los fabricantes y de los distribuidores. Segun

Ricardo Palomares®’ el trabajo de los fabricantes consiste en dar a conocer sus

% Ricardo Palomares. Merchandising, Como vender mds en establecimientos comerciales, Espafia, Barcelona,
Ediciones Gestidn 2000,2001, p. 55.
¥ palomares. Ibid. p. 56 -57.
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productos a través del diseho de los empaques, la publicidad del punto de venta,
promociones y promotores, con el fin de que los consumidores se sientan atraidos;
mientras que los distribuidores, de manera principal los detallistas, llevan a cabo
actividades para gestionar de manera estratégica el area expositiva con el fin de
que sea rentable y a la vez satisfaciendo a los publicos objetivos, como por
ejemplo la instalacion de islas, exhibiciones y colocacidn de cenefas de precios,

entre otros.

Se puede ver como las técnicas de marketing se complementan unas con otras al
tener el mismo objetivo de comunicar la existencia de un bien o servicio y agilizar

su adquisicion por parte de los publicos reales y potenciales.

El marketing a través de sus diversas técnicas agiliza la distribuciéon y promocion
de las marcas de los productos o servicios, tomando en cuenta los factores clave
de éxito en cada uno de los distintos mercado industria que existen. Cabe resaltar
que el marketing no sélo difunde el precio o ventajas competitivas tangibles de una
marca, sino que también se dedica a difundir su identidad (en la que entran estilos
de vida, ideas e ideologias, entre otras) con el fin de llamar la atencion de los
compradores, por lo que se vuelve una herramienta indispensable para el

mantenimiento de cualquier marca.

2.2.4.- La busqueda del impacto

Tanto la publicidad, las relaciones publicas y el marketing estdn en busca de

generar impactos a través de las técnicas ya descritas en esta tesis; segun la

76



Redaccion de marketing online “los impactos dependen de qué tanto te recuerdan

los publicos por lo que es “importante calibrar qué efecto ha propiciado en ellos”.

El impacto dentro de la comunicacién es el grado de influencia que tiene un
mensaje en los receptores, que depende en gran medida de la frecuencia con la
cual se emite la informacién y de qué tan llamativa resulta. Un impacto puede
definirse como la presencia de un bien o servicio en medios publicos, lo cual
puede aumentar su popularidad y rentabilidad por lo que entre mas impactos se

consigan, mejor posicionada se encontrara una marca.

Los elementos del mantenimiento de marca presentes en esta tesis buscan
generar impactos con sus publicos reales y potenciales debido a que los mensajes
emitidos pueden llegar a cualquier sector de la sociedad; es decir, no
necesariamente van dirigidos a un “target” en especifico. Para lograr esto las
organizaciones se valen de distintos medios como lo son la radio, la television,
revistas, periodicos, espectaculares, vallas, hombres anuncio, estrategias en el

punto de venta y anuncios vehiculares, entre otros.

El impacto dependera de dos elementos los cuales son la “cobertura” y la
‘reaccion”. El primer término se refiere a cuantos individuos de los publicos
potenciales les han llegado los mensajes y para esto “es necesario saber cuanta
gente se ha visto expuesta a la campafa y a través de qué canales. (...) De

hecho, uno de los aspectos mas importantes es conocer qué perfil ha mostrado

® Redaccion de marketing online. Cobertura, impacto y reaccion: las claves para medir el éxito de una
campafia publicitaria, disponible en http://www.puromarketing.com/10/12527/cobertura-impacto-
reaccion-tres-claves-para-medir-exito.html, consultado el 7 de junio de 2015.
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mayor afinidad para comprobar si efectivamente hemos dado con el publico

objetivo”; mientras que en la “reaccién

lo importante es medir cual es el efecto

real que genera la campafia”.%

Estos dos elementos forman parte de la busqueda del impacto que se lleva a cabo
a partir de la combinacién de los distintos elementos de mantenimiento de marca
los cuales son publicidad, relaciones publicas y marketing. Cada una de las
técnicas que pertenecen a estas tres categorias pueden generar determinada

cobertura, reaccion y por ende un numero de impactos.

Para saber si se cumplieron con los impactos que se planearon antes de lanzar
cualquier tipo de campafia, se necesita llevar a cabo una evaluaciéon la cual

indicara si se cumplieron con los objetivos que se buscaban.

Segun Fernando M. Fernandez Escalante para llevar a cabo una evaluacion de
este tipo se deben comparar los objetivos que se plantearon al iniciar cualquier
tactica con los resultados obtenidos, teniendo en cuenta los prondsticos que ya se
habian hecho®'; por ejemplo si se esperaba que un anuncio en televisién fuera
visto por un millén de espectadores y que esto a su vez incrementara las ventas,
dicho numero debe compararse con el “rating” de ese dia para verificar si se

cumplié con las expectativas y posteriormente verificar si las ventas aumentaron.

% Redaccion de marketing online. Ibidem.

% Redaccién de marketing online. Ibidem.

' Fernando M. Fernandez Escalante. Ciencia de la informacion y relaciones publicas. Comunicaciones y
teoria de la opinion publica, Argentina, Ediciones Macchi, 42 edicion, 1993, p. 128-129.
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Fernandez Escalante® también menciona que se debe realizar un “pre-ensayo”
antes del lanzamiento de una campana en el que se le muestren los materiales
que se van a utilizar a un “auditorio —_muestra” con el fin de ver sus reacciones y
analizarlas; posteriormente se lleva a cabo un “post-ensayo” en el que se pueden
ver los errores a corregir y “la amplitud del publico alcanzado, en qué grado,
proporcion y caracteristicas; la respuesta de ese publico (con interés o
aburrimiento, comprension o sugerencias); el impacto logrado y el proceso de

influencia o no del mensaje”.*

Es fundamental que cualquier organizacion lleve a cabo una evaluacion de todas
las tacticas que se implementen para conseguir impactos, debido a que esto les
permitira evitar la ejecucién de estrategias costosas y que no cumplan con los

objetivos que se esperan.

Para el mantenimiento de marca es indispensable generar impactos y que estos
logren que los publicos tanto reales como potenciales recuerden la marca
promocionada, debido a que esto es un punto clave para que cualquier bien o
servicio siga vigente en cualquier industria; es por eso que los profesionales de la
comunicacién deben manejar, conocer y crear tacticas adecuadas que abarquen

publicidad, relaciones publicas y marketing.

%2 Fernandez Escalante. Ibid. p. 129.
 Fernandez Escalante. Ibid. p. 129 -130.
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3.- El mantenimiento de la marca via internet en la organizacion

Durante los ultimos afios el mantenimiento de marca se ha extendido a nuevos
medios de comunicacion, entre ellos el internet, por lo que dentro de la publicidad,
las relaciones publicas y el marketing han surgido otras técnicas que se
comunican a través de dicho medio. Cabe senalar que esto es el resultado del
auge que han tenido las llamadas “redes sociales” las cuales han abierto paso a la

aparicion de “publicos virtuales”.
3.1.- Técnicas publicitarias via internet

Para Mary Meeker “la publicidad online es parecida a muchas otras formas de
publicidad puesto que todas se rigen sobre el alcance potencial a los clientes y en
el impacto. Ademas, (...) la publicidad en internet pretende maximizar el
rendimiento vendiendo tanto como sea posible, y por todos los medios a su
alcance™*. Es decir, la publicidad que se desarrolla via internet es parte de la
estrategia general de publicidad, sélo que ahora ésta se traslada a un nuevo canal

de comunicacion y a una nueva plataforma tecnoldgica.

La creacién de un “sitio web” o la colocacién de anuncios de una marca en
paginas de internet se realizan con el fin de llegar a los publicos reales vy
potenciales, si es que estos hacen uso de dichos medios de manera cotidiana.
Cabe senalar que no todas las marcas deben utilizar este tipo de estrategias, pues
su uso depende de qué tipos de publicos tiene una marca debido a que éstos

pueden ser 0 no ser usuarios de dichas redes.

4 Mary Meeker. La publicidad en internet, Espafia, Ediciones Granica, 2001, p. 172.
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Para Meeker “la publicidad de calidad en la red deberia, ademas de crear una
marca para el anunciante, ser capaz de aumentar el trafico al “sitio web” del
anunciante, lo que a su vez, deberia aumentar el volumen de compras”®. Este es
uno de los beneficios que puede traer la aplicacion pertinente de estrategias
publicitarias via internet por parte de comunicologos expertos en la materia,
debido a que éstos deben comprender las dinamicas de dichas plataformas y a

SuS usuarios.

La publicidad en la web hace uso de los mismos elementos que la publicidad
convencional (persuasion, “slogan”, “logotipo”, “imagotipo”, mensaje imperativo,
redundancia y atribucion, entre otras) sélo que trasladandolas a una nueva

plataforma de comunicacion.

Este tipo de publicidad hace uso de distintas técnicas, como la creacion de un
“sitio web” propio a una marca el cual debe tener “un contenido suficientemente
poderoso para atraer hasta alli a los usuarios sin necesidad de anunciarse. Un
“sitio web” de calidad puede ser un anuncio en si mismo”®. En la pagina oficial de
cualquier bien o servicio se debe ofrecer informacion oportuna sobre éstos como
su precio, donde se pueden adquirir, promociones, propiedades, ventajas
competitivas, su historia, a qué corporativo pertenece y el “corazén ideoldgico” de
éste, entre otros elementos. Cabe sefalar que un “sitio web” necesita tener una
gestion constante por parte de un “community manager”, con el fin de que la

informacion que es presentada no se encuentre rezagada y sea actual.

* Meeker. Ibid., p. 172-173.
% Meeker. Ibid., p. 173.
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Otra técnica son los “enlaces™’ los cuales conducen de un sitio a otro, éstos se
pueden dar en distintas formas, una de ellas son los “banners” los cuales son
“‘una imagen grafica rectangular y horizontal, que aparece en la parte superior de
una pagina web y normalmente se usan animaciones en GIF, Java o

Shockwave”®®

, este tipo de publicidad via online retoma la forma y estilo de la
publicidad en medios escritos presentando el “slogan”, el nombre de la marca y el
bien o servicio, entre otros elementos, y cuando uno de los usuarios hace clic

sobre el “banner” éste conduce a la pagina principal de la marca.

Otra técnica es la busqueda de “clics reales” es decir “el numero de veces que los
usuarios hacen un clic en el anuncio y los lleva al “sitio web” del anunciante o
cualquier otro lugar especificado por el anunciante”. Por este tipo de acciones las
agencias cobran dependiendo la cantidad de clics que se consigan, por lo que en
muchas ocasiones hay anuncios que aparecen de manera incomoda e insistente
en algunas paginas y ante esto los usuarios se ven en la necesidad de hacer clic

en éste con tal de que desaparezca.

Sin embargo, a pesar de que se consiguen una gran cantidad de clics con este
tipo de estrategias no se logra el cometido que realmente se espera, el cual es la
recordacion de la marca que podria generar una compra. Es por eso que para
obtener “clics reales” se necesita crear un anuncio creativo que sea capaz de

llamar la atencién de las personas, lejos de hostigarlas.

% Meeker, Ibid., p. 174.
% Meeker. Ibid., p. 175.
» Meeker., Ibid., p 183.
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La siguiente técnica son los “botones” los cuales redireccionan al sitio del bien o
servicio con la cualidad de que a través de éste se pueden adquirir. Este tipo de
“‘enlaces” son comunmente utilizados por productos de “software”, como lo
menciona Meeker; “cuando el usuario hace clic en este boton, lo lleva a la pagina
de descripcion del producto, en la que el usuario podra leer las caracteristicas del
producto y encontrara enlaces desde donde podra descargar el software
directamente”'®. Los “botones” ademas de ser una forma de publicidad virtual
también funcionan como una técnica de marketing en internet debido a que
muestran un punto de venta virtual y ofrecen de manera directa el bien o servicio

ante una posible venta.

Otra de las técnicas que forman parte de la publicidad via internet son las
llamadas “palabras clave”; los buscadores de internet permiten que las
organizaciones compren “palabras clave” las cuales al ser buscadas por dicho
medio arrojan como resultado los portales de determinadas marcas. Por ejemplo
al buscar en google la palabra chocolate entre los primeros resultados que se
muestran se encuentra la pagina oficial de “Chocolate Ibarra” (2015). Esto permite
que las marcas tengan visibilidad dentro de las busquedas de informacion que

realizan los usuarios y que a su vez estén presentes en la web.

Una técnica mas es el “rich media” el cual incorpora “distintos recursos creativos

que potencie el nivel de notoriedad del espacio publicitario, tales como: animacion,

100 Meeker., Ibid., p 186.
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sonido, juegos, videos, o programas que permiten interactuar con el usuario
cual ha llevado a la diversificacion de la publicidad y su presencia en distintas
redes sociales como “Facebook”, “Twitter” y “YouTube”, entre otras. En la
actualidad es necesario utilizar dichos elementos puesto que cada dia se vuelve
mas complicado llamar la atencidn de los usuarios de internet debido al gran
trafico de informacion existente, por lo que es mas factible llamar la atencién de
una persona con un video, musica y trivias, entre otros, con el fin de hacer

contacto con los publicos objetivos.

Una técnica que se ha ido utilizando durante los ultimos afios como medio
publicitario incluye los llamados “memes”, “‘un meme (...) puede ser un video,
imagen, pagina web, “hashtag”’, o simplemente una palabra o frase”® y se
caracterizan por transmitir un mensaje satirico, gracioso, de parodia o haciendo
referencia a cualquier hecho de la vida cotidiana y su uso ha ido en aumento sobre
todo por las nuevas generaciones; por lo que las algunas marcas han adaptado
los mensajes que emiten en “redes sociales” a este tipo de lenguaje debido a que
si el “meme” es del agrado de los usuarios, éste sera compartido y comentado al

grado inclusive de llegar a ser “viral” (“el término viral se utiliza para los mensajes

que son distribuidos de forma masiva a través de redes sociales y blogs e incluso

9% baniel Rodriguez del Pino, José Antonio Miranda Villalon, Antonio Olmos Hurtado, Rafael Ordozgoiti de la

Rica, Publicidad on line. Las claves del éxito en internet, ESIC Editorial, Tercera edicién, Espafia, 2010, p. 212.
102 . “. . . . .

Juan Carlos Zamudio, ¢Qué es un meme?, Chilango, disponible en
http://www.chilango.com/general/nota/2012/12/24/que-es-un-meme, consultado el 28 de junio de 2015.
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»103
)

por los medios de comunicaciéon de masas , lo cual significa impactos para el

producto o servicio en internet e incluso en medios tradicionales.

Por otro lado para Montse Lavilla Raso también existe “publicidad del web fuera de
la Red”'%, debido a que para algunas organizaciones es necesario promocionar
su sitito web o “redes sociales” y deben “realizar una campanfa publicitaria en la

"105 con el

que se utilicen otros canales de comunicacion ademas de la propia Red
fin de que los publicos ingresen a las redes digitales de las marcas. Con esto se
puede comprender como y por qué los medios tradicionales e internet deben

formar parte de una misma estrategia de medios en cualquier campana.

Actualmente la publicidad ha tenido que adaptarse al lenguaje y elementos que
son utilizados en internet, debido a que ésta cuenta con una gran cantidad de
usuarios y por ende varios de los publicos objetivos de las marcas se encuentran
inmersos en la red; cabe sefalar que las técnicas publicitarias que se utilizan en
internet deben ser gestionadas y planeadas por comunicélogos o el llamado
“‘community manager”, debido a que en internet la informacién circula velozmente
y tiene gran alcance por lo que cualquier error podria ser fatal para cualquier tipo

de organizacion.

Sin embargo los comunicélogos dedicados a la comunicacion digital deben ser
capaces de sacar provecho de la interactividad y flujo de informacién que se da en

internet, por lo que en la actualidad la publicidad en linea es una herramienta

103 S/a. “éQué es viral?, En: 40 de fiebre, disponible en http://www.40defiebre.com/que-es/viral/,

consultado el 28 de junio de 2015.
1% Montse Lavilla Raso, La actividad publicitaria en internet, Espafia, Editorial Ra-Ma, 1999, p. 122.

105 . ,
Lavilla Raso. Ibidem.
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eficaz para la comunicacién externa de las organizaciones y por ende para el

mantenimiento de marca.

3.2.- Técnicas de relaciones publicas via internet

Las relaciones publicas via internet trabajan de la mano con las relaciones
publicas convencionales y ambas siguen una misma estrategia sélo que ahora se
han expandido hacia una nueva plataforma de comunicacion en la que pueden

tener contacto directo con sus publicos potenciales y reales.

Para Scott M. Cutlip, Allen H. Center y Glen M. Broom “las relaciones publicas
prudentes ahora controlan también lo que se comenta en la red sobre las
organizaciones”, es decir, es necesario integrar en el plan de medios de esta area
al internet como una herramienta indispensable para gestionar la imagen de
cualquier marca, debido a que cada dia toma mas relevancia en los medios de

comunicacion.

Actualmente se cuidan las relaciones con los usuarios de internet en especifico en
las “redes sociales”, ya que de esto depende que se construyan a seguidores de la
marca, a fanaticos o enemigos de la misma; por lo que durante los ultimos anos
algunos comunicados de prensa se llevan a cabo en “redes sociales” y mediante
este medio se gestionan las relaciones con medios de comunicacion, con otras

organizaciones y con distintos publicos.

Ante esto han surgido una serie de técnicas para permitir que esta area de la
comunicacién externa de las organizaciones se desarrolle de manera 6ptima en la

web. Uno de los elementos indispensables para los profesionales encargados de
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las relaciones publicas en la web es estar al pendiente de lo que se dice en
“‘portales”, “redes sociales”, “wikis” y “blogs”, entre otros, sobre la marca para la
que trabajan, para lo cual existen herramientas tecnoldgicas que son utiles para
examinar lo que se comenta en la web, como por ejemplo: “DejaNwes

(www.deganew.com) busca en todos los grupos de noticias. Usenet para

mensajes fechados desde 1995 en adelante. Altavista (www.altavista.com) hace

busquedas basadas en frases, enlaces URL y dominios”'%; Cristina Aced
'menciona otros como “socialmention”, “addictomatic.com” y “icerocket’, entre

otros.

Si un “community manager” sabe lo qué hablan sobre la marca para la cual esta
trabajando, podra identificar la manera en la que debe dirigirse a los distintos
publicos y a su vez sabra cuando y cdmo intervenir en las conversaciones en las
que el tema es el bien o servicio que representa. Esto es parte de la gestion de las

relaciones publicas via internet.

Otro elemento es la prevencion de “cibercrisis”'®

que pueden surgir por distintos
factores ya sea desde un mal manejo de “redes sociales” hasta por un rumor
generado a través de estos medios. Dichos aspectos deben gestionarse con

cautela debido a que “los rumores en internet tienen el potencial de influenciar en

198 Seott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom. Relaciones Publicas Eficaces, Barcelona, Gestién 2000,

2001, p. 434.

197 Cristina Aced. Relaciones publicas 2.0. Cémo gestionar la comunicacion corporativa en el entorno digital,
Barcelona, Editorial UOC, 2013, p. 183.

108 Cutlip, Center, Broom. lbid., p. 433.
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las negociaciones laborales, atraer la atencion de los legisladores, subir o bajar los

precios de la acciones y hacer que aumenten o disminuyan las ventas.”'%

Asi las relaciones publicas via internet pueden tener repercusién en las relaciones
publicas convencionales, es por eso que deben ser contempladas dentro de un
mismo plan estratégico general para que no existan diferencias o choques entre
estas. Debido a que los rumores generados en internet pueden llegar a medios
impresos, a la radio y a la television, antes de que la compaiia sepa de su
existencia, por lo cual el encargado de las relaciones publicas via internet de

cualquier organizacion debe estar al pendiente de lo que ahi se dice de su marca.

Para Cristina Aced “la gestion de la comunicacion durante una crisis es una de las
areas de especializacion mas importantes de las relaciones publicas. Las
organizaciones deberian intentar evitar las crisis, anticipandose a ellas, pero esto

no siempre es posible”’"°

, por lo que el departamento de relaciones publicas debe
contar con un manual de gestidén de crisis que abarque las RR.PP convencionales

y las que se desarrollan en la web.

Otra técnica util es la identificacion de los distintos publicos en internet y de sus
comportamientos. Segun la consultora tecnolégica Forrester se pueden

“categorizar a los usuarios de internet segun su nivel de participacion a través de

109 Cutlip, Center, Broom. Ibidem., p. 433.

Cristina Aced. Relaciones publicas 2.0. Como gestionar la comunicacion corporativa en el entorno digital,
Barcelona, Editorial UOC, 2013, p. 167.
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una escalera sociotecnografica. La escalera va de menos participacién (parte

inferior) a mayor implicacion (parte superior)'".

A continuacion se muestran las distintas categorias de usuarios en internet. Los
‘creadores” son los que hacen uso cotidiano de la web, quienes consumen
contenidos hechos por otros y ademas crean sus propios contenidos; los “criticos”
ven informacion que realizan otras personas, leen, escuchan y opinan sobre esto
de manera constante; los “coleccionistas” se mantienen al dia en las “redes
sociales” y etiquetan informacién; los “sociables” participan de manera constante
en “redes sociales”; los “espectadores” consumen contenidos generados por otros
de manera pasiva, es decir, sin comentar y sin hacer criticas, mientras los

“inactivos” son los que no realizan actividades en internet.'"?

Esta clasificacion es util para saber como cuidar las relaciones con los distintos
tipos de usuarios receptores de los mensajes que una marca emite por internet, es
por eso que esta técnica es indispensable no sélo para las relaciones publicas en
la web sino también para la publicidad y el marketing que se realizan por el mismo
canal. Cabe sefalar que al tener identificados los tipos de publicos, es mas
probable que el plan de relaciones publicas en la web esté mejor dirigido y los
comunicoélogos encargados de éste sabran a qué tipo de usuarios les conviene

dirigirse.

! Charlene Li, Josh Bernoff. En: Aced., Ibid. 188.

"2 Aced. Ibid., p. 188 -189.
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Otra técnica es la creacion de un “sitio web” 3

en el cual se puede tener control
de toda la informacién que se publica a comparacion de las “redes sociales”, por lo
cual es recomendable que las organizaciones cuenten con una pagina propia en la
que puedan gestionar sus mensajes en un lugar donde no dependan de las
politicas y lineamientos de “Facebook” o “Twitter”, por ejemplo; sin embargo esto
no significa que las marcas no deban contar con una cuenta en dichas redes, sino
que es indispensable que gestionen un terreno digital propio y no sélo lo lleven a

cabo a través de perfiles que pueden desaparecer en el momento que los duefios

de dichas “redes sociales” lo decidan.

Ante esto Aced menciona que las “redes sociales” son ideales “para hacer difusion
de los contenidos que se comparten en una plataforma propia, ya sea el “sitio
web” o un blog con alojamiento propio, de manera que consiga llevar trafico hacia

, por lo cual es fundamental que la informacion publicada en “redes
sociales” provenga de la pagina web de la marca para no depender por completo

de enlaces ajenos.

Una técnica mas de las relaciones publicas en internet es el uso del “hashtag”, el
cual “es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras
concatenadas y precedidas por una almohadilla o numeral (#). Es, por lo tanto,
una etiqueta de metadatos precedida de un caracter especial con el fin de que
tanto el sistema como el usuario la identifiquen de forma rapida”''®. Su uso puede

propiciar la creacion de simpatia con los grupos de interés de la marca; por

' Aced. Ibid., p. 114.

Aced., Ibidem.
Wikipedia. “Hashtag”, En: Wikipedia, disponible en https://es.wikipedia.org/wiki/Hashtag, consultado el
28 de junio de 2015.
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ejemplo para “Greenpace” seria ideal usar “hashtags” que usan oftras
organizaciones de la sociedad civii o movimientos de la accion colectiva
organizada que tengan intereses en comun, lo cual demostraria el apoyo a
determinadas causas e ideologias, y por ende reforzaria los lazos con éstos y con
sus publicos. De igual forma un “meme” puede llegar a formar parte de las

relaciones publicas en la web con la misma logica y dinamica del “hashtag”.

Cabe senalar que las técnicas de las relaciones publicas convencionales pueden
ser difundidas por la web como Ilo son “publicity’, “publiReportaje”,
‘responsabilidad social empresarial” y “relaciones institucionales”, entre otras, a
partir de que el plan de relaciones publicas contemple las estrategias
convencionales con las realizadas en la web, de manera tal que ambas formen

parte de un mismo plan y trabajen de manera conjunta.

Puede verse que las relaciones publicas via internet, al igual que las
convencionales, tienen como fin principal afianzar sus relaciones con las distintas
audiencias sociales, de manera tal que exista una relacion de mutua comprension
entre ellas; por lo que un “community manager” debe conocer a los grupos de
interés de una marca que se encuentren en internet y a su vez gestionar las
relaciones publicas de manera éptima puesto que de no ser asi puede generar
una “cibercrisis”, lo cual podria traspasar el mundo del internet y convertirse en
una contingencia grave para un corporativo y afectar de manera negativa a sus

marcas.

91



3.3.- Técnicas de marketing via internet

Como se menciond en capitulos anteriores, el marketing es una herramienta de la
comunicacién externa de las organizaciones que busca la optimizacién del
proceso de comercializacion de un producto o servicio, con el objetivo de
mantener cautivos a los compradores, fidelizarlos y atraer a mas a partir de la
satisfaccion de sus necesidades. Ahora bien, el que se realiza via internet es
llamado marketing digital y es el resultado de la evolucion de la tecnologia y de los

consumidores.

Actualmente el marketing digital es parte de las acciones de venta de las
organizaciones debido a que “se ha pasado de un marketing de masas a un
incremento del trato personalizado al cliente gracias a las nuevas herramientas
informaticas”'®. Hoy en dia la estrategia de marketing se trabaja en los medios
tradicionales y en internet de manera conjunta con el fin de alcanzar al mayor

numero de consumidores.

El marketing via internet contribuye al consumo de bienes o servicios debido a que
hace llegar a los distintos publicos informacion sobre éstos. Para Montse Lavilla
Raso existen “cuatro politicas del marketing mix en internet”, la primera es la
“politica de producto” la cual dice que internet facilita el surgimiento de nuevos
negocios y productos, asi como un servicio personalizado; la siguiente es la
“politica de precio” y hace referencia hacia la ventaja que tiene el comprar por

internet debido a que no hay un distribuidor detallista de por medio y por ende el

Y8 paniel Rodriguez del Pino, José Antonio Miranda Villalon, Antonio Olmos Hurtado, Rafael Ordozgoiti de la

Rica. Publicidad on line. Las claves del éxito en internet, ESIC Editorial, Tercera edicidn, Espafia, 2010, p. 21.
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costo disminuye; por su parte la “politica de distribucion” menciona que internet
estd cambiando la manera de la entrega de los productos al comprador final
debido a que ahora los intermediarios son las empresas de mensajeria; y por
ultimo la “politica de comunicacion” la cual dice que el marketing en internet
permite conocer la efectividad de las campafas asi como una mayor interactividad

con los consumidores.'"’

Con estas cuatro politicas se puede apreciar como el marketing digital constituye
una herramienta que facilita el proceso de venta y compra por lo que son
elementos a tomar en cuenta para una estrategia de este rubro. Un ejemplo de
esto es la pagina de “MercadoLibre” la cual es una tienda virtual en la cual se
encuentran distintos tipos de productos y durante los ultimos afios se ha
convertido un punto de venta importante en la web, otro ejemplo es “Amazon”

debido a que este espacio ofrece diversos articulos en internet.

Pero el marketing digital no solo facilita el proceso de compra y venta, sino que
también agiliza la comunicacion entre la marca y sus publicos, lo cual es
mencionado en la “politica de comunicacion”, debido a que ahora se puede medir
qué tanta aceptacion tiene un mensaje, qué se opina sobre éste, qué tan popular
es, asi como la posibilidad de tener un trato mas directo y personal con los clientes

o posibles compradores.

Esto abre paso a la mencion de una técnica mas de la que se vale el marketifng

digital y es la personalizacion de los mensajes que emiten las marcas a través del

7 Montse Lavilla Raso, La actividad publicitaria en internet, Espafia, Editorial Ra-Ma, 1999, p. 35, 36,37 y 38.
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“marketing one to one” el cual busca “comunicarse directa e individualmente con
sus consumidores. Todo ello va a ser posible gracias a los avances en la difusién
de la informacion. Internet va a posibilitar la consolidacion de esta nueva

modalidad en el campo del marketing”'";

el cual exige mayor inversion y
esfuerzos pero a su vez trae resultados efectivos y a largo plazo para la marca,

debido a que puede llegar a convertirse en una “lovemark”.

Un ejemplo de esto es cuando un fan de cualquier marca, artista o imagen publica,
entre otros; hace un comentario o pregunta a alguna publicacién que éste haya
hecho y poco tiempo después es respondido de manera cordial, lo cual generara
que el seguidor sea fiel a la marca y se interese mas por ésta. Es por eso que un
‘community manager” debe estar siempre al tanto de lo que se dice o comenta

sobre la marca o artista que representa.

Por otro lado en 2012 el tercer informe anual de tendencias de Social Media de
Hotwire"® publico diez tendencias en el marketing digital. La primera es “interés
grafico” el cual es una manera de atraer a los publicos y de congeniar con los
gustos de éstos; la segunda es “pon tu negocio en el mapa” la cual dice que las
organizaciones deben tener presencia en los servicios de localizacién de la web; la
tercera es “cdmo las tabletas estan cambiando la comunicacién” debido a que
dichos dispositivos han modificado la manera en que las marcas se comunican
con sus publicos; la cuarta es "quiénes son las nuevas celebridades en social

media” la cual predice el aumento del fendmeno de celebridades en “redes

18 Montse Lavilla Raso, La actividad publicitaria en internet, Espafia, Editorial Ra-Ma, 1999, p.45.

19 Rodriguez del Pino, Miranda Villalon, Olmos Hurtado, Ordozgoiti de la Rica. Op. Cit. P. 44.
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sociales” y su poder para convertir las publicaciones de las marcas en viral al
compartirlas; la quinta es “la socializacion de la TV y la musica” debido a que
cada vez es mas comun que los programas televisivos usen “hashtags” por lo que
este medio esta conectado a internet; la sexta es “social media y comunicaciones
internas” es decir el uso de “intranets” en las organizaciones; la séptima es “como
los pagos electronicos pueden abrir una nueva ola de innovacién” y menciona que
las empresas deben asegurar diversos servicios de pago asi como brindarle
seguridad a los clientes; la octava son “juegos” debido a que es una manera de
potenciar los bienes y servicios; la novena son “foros” debido a que son espacios
donde sus usuarios suelen promover marcas y la décima son “las tiendas de
aplicaciones para coches” debido a que las marcas deben tener en cuenta su

presencia en dichas aplicaciones.'®

Es conveniente que estas diez tendencias del marketing digital se tomen en
cuentan para cualquier plan de marketing en linea, debido a que describen cuales
son los ambitos en los que esta area tiene y va a tener auge. Cabe sefialar que
dicha publicacion fue hecha en 2012 y se puede ver que en la actualidad (2015)
las aplicaciones que se pueden descargar desde los automdviles que cuentan con
dispositivos moviles estan siendo consumidas. De entre las mas solicitadas se
encuentran las especializadas en indicar cémo llegar a determinados lugares y las
que arrojan las direcciones de hoteles y restaurantes, entre otras; es por eso que
los establecimientos deben estar presentes en los servicios de localizacion de la

web.

129 Rodriguez del Pino, Miranda Villalén, Olmos Hurtado, Ordozgoiti de la Rica. Ibid. p. 44, 45y 46.
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Dentro del capitulo de las técnicas del marketing enfocado a medios tradicionales
se mencionaron “las cuatro p del marketing” postuladas por Kotler, pero en el
marketing digital estas han evolucionado a “las cuatro c del marketing digital” por
lo que “el precio se convierte en coste para el cliente, la distribucion (place) se
convierte en comodidad/conveniencia para el cliente y la promocion se convierte

»121

en comunicacion” <, esto ante la transformacion de los canales de comunicacion

que utilizan los compradores y a los cuales las marcas han tenido que adaptarse.

La ultima c la cual es “comunicacion” es la mas importante de las cuatro, debido a
que de ésta depende que el “coste”, la “comodidad/conveniencia”, sean difundidas
en la web; por ejemplo de qué serviria que una empresa tuviera el mejor servicio a
domicilio y éste se pidiera por alguna “red social”’ si no se le hace saber a los

clientes.

Por otro lado Dave Chaffey quien es CEO y co-fundador de Smartinsights postula
‘las cinco S del marketing digital”: “sell” la cual hace referencia a la fijacién de
metas por tiempos y a la separacidn de los clientes potenciales de los actuales; el
“speak”, mediante el cual se debe hacer llegar la informacion adecuada a través
de la web al publico objetivo; el “service” establece que debe haber
retroalimentacion para saber si el servicio satisface a los consumidores; “save”
debido a que se busca bajar los costos de inversion publicitaria en medios

tradicionales y “sizzle” que engloba a todos los elementos que construyen la

21 | avilla Raso. Ibid, p. 46.
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imagen de una marca como lo son la cantidad de seguidores, los comentarios que

hacen éstos y sugerencias, entre otros.'??

Cabe sefalar que “las cinco S del marketing digital” contribuyen a la definicion del
plan de marketing y en especifico el digital debido a que dejan en claro las
necesidades de los consumidores en web y las posibilidades que ésta abre para la
estrategia del mantenimiento de marca, como lo es lo es el “sizzle” y el “service”

que dejan saber lo que los clientes piensan u opinan sobre un producto o servicio.

Otro punto clave del marketing en linea es el “marketing viral” el cual busca
“‘propagar exponencialmente el contenido publicado, se busca que la difusion se

de en el menor tiempo posible”'®

, €s decir, su objetivo es que el “meme”,
“hashtag”, video o cualquier publicacién sea vista de manera masiva en un lapso
de tiempo corto, de manera tal que sea contagioso como un virus; de ahi el

adjetivo “viral”.

Para Daniela Giron el “marketing viral” cuenta con cinco caracteristicas esenciales:
que sea un mensaje claro y simple; que genere emociones; con corta duracion y
longitud; que sea creativo y dirigido a un perfil de publico especifico’*. Esto
contribuye a que se tenga claro el objetivo de lo que se quiere conseguir cuando
una publicacién se desea hacer “viral” y con qué elementos se lograra, tomando

en cuenta que se tiene tiempo limitado para llamar la atencién de los publicos

2 Daniela Giron. “las cinco S’s del marketing digital”, En: Merca2.0, disponible en

http://www.merca20.com/las-cinco-ss-del-marketing-digital/, consultado el 29 de junio de 2015.

2 Daniela Giron. “5 elementos del marketing viral que debes conocer”, En: Merca2.0, disponible en
http://www.merca20.com/5-elementos-del-marketing-viral-que-debes-conocer/, consultado el 8 de julio de
2015.

24 Giron. Ibidem.
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debido al gran transito de informacion circulante en la web y en especifico en las

“redes sociales”.

El marketing digital es una herramienta utilizada para el mantenimiento de marca
haciendo uso de las distintas técnicas que se han mencionado en este capitulo y
adaptandose al lenguaje que es utilizado en las “redes sociales”, por lo que esta
estrategia debe de mantenerse al dia por parte de un “communitu manager” y
monitorear de qué manera se va transformando el contenido que gusta en las
redes, con el fin de que los publicos lo sigan consumiendo y a su vez también

adquieran el bien o servicio.

3.4.- La busqueda del impacto via internet

El impacto dentro de la comunicacién es el grado de influencia que tiene un
mensaje en los receptores, el cual depende en gran medida de la frecuencia con
la que se emite la informacion y de qué tan llamativa resulta, por lo que la
publicidad, las relaciones publicas y el marketing en linea utilizan las diversas
técnicas que se han mencionado en esta tesis para generar impactos entre los

usuarios de la web.

Para obtener impactos en “redes sociales” se deben tomar en cuenta varios
factores. Para Sergio Villaveces depende del constante monitoreo y seguimiento
de las respuestas que se obtienen en internet, y sobre todo del tamano de la
comunidad que sigue a una marca, pero “mas alla de saber cuantas personas

forman parte de su comunidad, la relevancia de este indicador radica en poder
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evaluar y llevar un registro juicioso del crecimiento y evolucion de su audiencia

antes, durante y después de haber implementado su estrategia digital”.125

Esto debido a que de nada serviria tener un millon de seguidores si éstos no
muestran interés por los contenidos de la pagina; si no les dan “like”; si no los
comentan o comparten; entre otras acciones, por lo que es indispensable conocer
las reacciones del publico en internet durante el transcurso y después de cualquier

tipo de estrategia.

Para Villaveces otro elemento indispensable es el “alcance” el cual “corresponde a
la audiencia de su audiencia, los seguidores de sus seguidores, los contactos de
sus contactos, el publico potencial al que podria llegar su actividad a través de
quienes forman parte de su comunidad”'?®, lo cual dependera de qué tanto sea
compartido y comentado el contenido de determinada pagina. Durante los ultimos
afos la mayoria de las marcas que se encuentran en “redes sociales” buscan la
“viralidad”, es decir que sus publicaciones y contenidos consigan un gran alcance
debido a que asi aumenta su presencia en internet. Esto dependera a su vez de
otro indicador que para Villaveces es el “engagement” el cual “permite saber si la
audiencia esta dispuesta a tomar partido y a participar activamente con los
contenidos de sus cuentas, y lo mas importante, si estan o no interesadas en lo
»127

que se ofrece” ", por lo cual debe tomarse en cuenta lo que se dice en los

comentarios hechos en las publicaciones, qué tantos “likes” tienen, cuantas veces

125 . . .~ . . . . . .
Sergio Villaveces. ¢Como medir el impacto de su estrategia en redes sociales?, disponible en

http://www.youngmarketing.co/como-medir-impacto-estrategia-redes-sociales-kpi/, consultado el 20 de
julio de 2015.
% Villaveces. Ibidem.

127 - ;
Villaveces. Ibidem.
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es compartido el contenido, cuantos seguidores se tienen y cuantos se han

conseguido durante los ultimos meses, entre otros elementos.

La busqueda de impactos en internet y principalmente en “redes sociales”
depende de la habilidad que tenga el “community manager” para llevar a cabo
estrategias digitales que sean del interés de los publicos usuarios de la web, por lo
que dichos profesionales deben explotar su creatividad y habilidades

comunicativas.

Cabe senalar que en “redes sociales” es posible medir con mayor precision el
numero de impactos que se lograron y qué reaccidon tienen los publicos, a
comparacion de los impactos que se realizan en medios tradicionales como por
ejemplo colocando un anuncio publicitario en un camién en el cual sélo se puede
tener un aproximado de cuantas personas lo vieron, debido a que las “redes
sociales” permiten monitorear los tres elementos indispensables, segun la
Redaccion de marketing online, para la busqueda del impacto los cuales son

“cobertura”, “reaccion” y el “impacto”.'?®

La “cobertura” y la “reaccion” son elementos que pueden ser calculados y a la vez
obtener numeros aproximados en la busqueda de impactos a través de medios y
técnicas tradicionales, por lo que en el capitulo “La busqueda del impacto”
presente en esta tesis ya se describieron estos dos elementos. Sin embargo en

‘redes sociales” se puede conocer con mayor profundidad y detalle dichos

128 . s . . . . . .
Redaccion de marketing online. Cobertura, impacto y reaccion: las claves para medir el éxito de una

campafia publicitaria, disponible en http://www.puromarketing.com/10/12527/cobertura-impacto-
reaccion-tres-claves-para-medir-exito.html, consultado el 7 de junio de 2015.
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indicadores mas el “impacto” que causa determinada estrategia, por lo cual es

necesario describir en qué consiste este elemento en la web.

El “impacto” se conoce a través de “analizar el ruido generado en los social media
(...) asi como conocer en qué redes sociales se ha obtenido un mayor impacto”'®,
con el fin de conocer qué efecto ha causado el contenido de determinada pagina
en los distintos publicos a los que alcanzd; por lo que si una publicacién tiene una

“cobertura”, “reaccién” e “impacto” optimos la estrategia que implementa el

“‘community manager” va por buen camino.

Estos tres elementos son indispensables para lograr impactos en “redes sociales”,
sin embargo no existe una férmula fija que lleve a una marca a tener gran cantidad
de impactos, por lo que esto dependera del talento y el conocimiento que tenga el
‘community manager” para hacer empatia con los publicos de la marca para la
que trabaja, lo cual le facilitara el hallazgo de “insights”, de estrategias adecuadas,
creacion y uso de “hashtags”, de “memes”, videos y distintos tipos de

publicaciones que ponen en practica las diversas técnicas descritas en esta tesis.

En la actualidad la mayoria de las marcas estan trasladando sus campanas de
mantenimiento a la web y en especifico a las “redes sociales” debido a que sus
publicos son usuarios de dichos medios de comunicacion, por lo que esto significa
la apertura a un nuevo canal de negocios, de publicidad, marketing y relaciones
publicas en la busqueda de impactos y de nuevos puestos profesionales en el

area de comunicacion, entre otras cosas.

12% Redaccion de marketing online. Ibidem.
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3.5.- Las redes sociales (“publicos virtuales”)

Las llamadas “redes sociales” se desarrollan a través de los “medios sociales” los
cuales segun Cristina Aced “surgen en contraposicién de los “medios masivos ”";
es decir, emergen como canales de comunicacion alternativos a los
convencionales como lo son la television, la radio y medios impresos. Una de las
caracteristicas mas sobresalientes de los “medios sociales” es que sus usuarios
crean el contenido dentro de las “redes sociales” las cuales para Luis Castro “son
comunidades virtuales donde sus usuarios interactian con personas de todo el

mundo con quienes encuentran gustos o intereses en comun.”™’

Las “redes sociales” son el resultado de la comunicacion inmediata y a distancia
que permite el internet, por lo que al paso de los anos la interactividad de dicho
medio ha propiciado la conformacién de distintos grupos a partir de la creacién de

perfiles virtuales y de la elaboracion de contenido por parte de los usuarios.

Por ello este tipo de redes “sustituyen el patrén unidireccional de la comunicacién

por el de muchos a muchos, interactivo y en movimiento”'?

, pues permiten que
personas ubicadas a miles de kildbmetros de distancia se comuniquen rompiendo
las barreras del tiempo y del espacio. Dentro de éstas se pueden utilizar distintos

recursos como: videos, fotos, “memes”, el “hashtag” y “los llamados “emoticones”

130 . s . AT . . . . . ..
Cristina Aced. Relaciones Publicas 2.0. Cémo gestionar la comunicacidon corporativa en el entorno digital,

Barcelona, Edit. UOC, 2013, p. 75.

Bl Luis Castro. “:Qué es una red social?”, En: About en espafiol, disponible en
http://aprenderinternet.about.com/od/RedesSociales/g/Que-Es-Una-Red-Social.htm, consultado el 13 de
junio de 2015.

132 Maricarmen Ferenandez Chapou. “Periodismo 3.0”, Revista Zocalo, México, Afio Xll, NUm. 154,
Diciembre 2012, p. 30.
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(éstos son “una secuencia de caracteres (...) que, en un principio, representaba
una cara humana y expresaba una emocion. Posteriormente, fueron creandose

”133)

otros emoticonos con significados muy diversos, entre otros” °°), segun la

plataforma con la que se cuente.

Hasta el momento existen tres subdivisiones de “redes sociales”. “las redes
sociales genéricas” son las mas populares y numerosas, éstas estan formadas por
personas que tienen una relacion familiar o de amistad; “las redes sociales
profesionales” dentro de las cuales las personas tienen relaciones laborales y “las
redes verticales o tematicas” en las cuales se encuentran personas con un mismo

hobbie o actividad. '3

Cada uno de estos tipos de “redes sociales” han sido creadas con fines distintos,
es por eso que en ellas se encuentran diversos tipos de personas; aunque cabe
sefalar que un individuo se puede encontrar en distintas “redes sociales” debido a
la dualidad de la vida; por ejemplo un hombre puede tener una “red genérica” para
comunicarse con familia que se encuentra en otro pais, una “red social’
profesional” para conseguir un empleo y una “red tematica” debido a que es fan de

los automoviles.

Segun iLifebelt Times, México, en nuestro pais el 92% de los mexicanos con
acceso a internet visitan de manera regular alguna “red social”; el 64% de estos

usuarios son mayores de edad; el 90% tiene una cuenta en Facebook (lo cual

133 Wikipedia. “Emoticono”, En: Wikipedia, disponible en https://es.wikipedia.org/wiki/Emoticono,

consultado el 28 de junio de 2015.
134 S/a. “Redes sociales”, En: Fotonostra, disponible en
http://www.fotonostra.com/digital/redesociales.htm, consultado el 13 de junio de 2015.
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significa 41 millones de mexicanos con un perfil activo); 60% tiene cuenta en
“YouTube”; 56% en Twitter y 34% en Google+'*. Dichos usuarios dia a dia
generan y a su vez consumen informacion, la cual puede ser de diverso interés
segun el tipo de “red social” a la que pertenezcan y con qué fin se encuentran en

éstas.

Cada dia son mas las personas que hacen uso del internet y crean “una
conversacion viva, atractiva, sobre todo, para jovenes acomodados con la alta
formacion, el publico que mas deserta de los medios tradicionales. Los

"136  por ello

participantes crean y recrean sobre una experiencia compartida
algunas marcas han tenido que adaptarse a este nuevo discurso con el fin de
mantenerse en el mercado, debido a que sus publicos reales y potenciales son

usuarios activos de dicho medio.

Respecto a esto Aced comenta que en la actualidad “es mas facil que cualquier
persona pueda opinar sobre la marca y compartir sus experiencias con ella en
blogs, redes sociales... Asimismo, también la marca tiene mas oportunidades de

dar a conocer sus mensajes, a través de internet”™’

, por lo que la interactividad
entre los consumidores y las marcas es cada dia mas dinamica, lo cual propicia
que sus relaciones sean mas cercanas y que exista una retroalimentacion de

informacion entre éstos.

B> Lifebelt Times, México. Usuarios y uso de Internet en Meéxico 2013, disponible en

http://ilifebelt.com/usuarios-y-uso-de-internet-en-mexico-2013/2013/04/, consultado el 21 de febrero de
2015.

3% Maricarmen Ferenandez Chapou, “Periodismo 3.0”, Revista Zocalo, México, Afio Xll, Num. 154,
Diciembre 2012, p. 30.

Y7 Cristina Aced. Relaciones publicas 2.0. Cémo gestionar la comunicacion corporativa en el entorno digital,
Barcelona, Editorial UOC, 2013, p. 69.
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Debido a la gran cantidad de usuarios con los que cuentan las “redes sociales” en
internet, las marcas han vislumbrado un nicho de marcado en éstas y han puesto
en marcha estrategias de publicidad, relaciones publicas y marketing en estas
plataformas, surgiendo asi nuevos perfiles profesionales como el “community

manager” y los consultores en comunicacion digital, entre otros.

Asi también ha emergido un nuevo tipo de consumidor conocido “como
prosumidor (traduccion del inglés prosumer), acronimo formado por la suma de
productor y consumidor. (...) Un consumidor activo que, gracias a internet, puede
cruzar la linea que tradicionalmente habia separado las funciones entre productor

y consumidor, y relacionarse directamente con las marcas.”'®

Por ello se puede decir que ha emergido un nuevo tipo de clientes a los cuales se
les pude llamar “publicos virtuales”, debido a que a éstos se encuentran en un
espacio virtual mediante el cual se les comunica un sinfin de mensajes sobre
diversos bienes y servicios, y los clientes a su vez se comunican con las marcas,
es decir, hay un “feedback” entre éstos. A través de un proceso en el que “se va
conformando una realidad virtual, es decir, una realidad que sin dejar de ser
aparente, estructura y consolida las relaciones con la realidad (real)”**®; es decir,

el cliente es persuadido de manera virtual pero el momento en el que adquiere el

producto es una accion tangible.

% Aced. Ibid., p. 62.

Orlando C. Aprile. La publicidad audiovisual. Del blanco y negro a la web, Argentina, La Crujia Ediciones,
2008, p. 19.
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Los “publicos virtuales” reciben informacién sobre distintas marcas a través del
internet, y éste ha permitido que se lleven a cabo camparfas online las cuales se
desarrollan en una realidad virtual, desprendiéndose directamente de la estrategia
general de comunicacion externa que se lleva a cabo en los medios de

comunicacion clasicos.

Actualmente para los profesionales de la comunicacion que tienen a su cargo las
campanas de mantenimiento de alguna marca es fundamental que comprendan y
conozcan a los “publicos virtuales”, asi como su lenguaje y sus dinamicas. Cabe
sefalar que no todas las marcas deben extender sus estrategias a la web, pues
esta decision debe tomarse con base en estudios de mercado que indiquen si sus
publicos reales y potenciales son usuarios de “redes sociales” y de qué tipo en
especifico; de igual forma los comunicologos que trabajan para determinada
marca tienen que investigar qué “red social” es la mas adecuada para ofrecer un
bien o servicio, dependiendo del mercado industria al que pertenece y a qué

publicos va dirigido.

3.5.1.- “Facebook”

“Facebook” es una “red social” en la que sus usuarios crean un perfil en el que se
elige que nombre tener, se puede mostrar la fecha de nacimiento, relaciones
personales y familiares, ocupacion, ubicacién, fotografias y videos, entre otros
elementos. Las personas que tienen una cuenta en este medio pueden ver las
publicaciones de sus amigos y a su vez compartirlas, es decir republicarlas,

mandar, aceptar o rechazar solicitudes de amistad (se necesita autorizar las
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solicitudes de amistad para establecer relaciones con los perfiles de otras
personas); de igual forma pueden seguir los perfiles de marcas, revistas,
periodicos y paginas especializadas, entre otros, (en este caso no se requiere
confirmacion de solicitud de amistad por parte de figuras y organizaciones

publicas) y es posible que comenten su contenido, lo compartan o critiquen.

“Facebook” fue creado por “Mark Zuckerberg mientras estudiaba en la universidad
de Harvard. Con el objetivo de disefiar un espacio en el que los alumnos de dicha
universidad pudieran intercambiar una comunicacion fluida y compartir contenido
de forma sencilla a través de Internet. Fue tan innovador su proyecto que con el

tiempo se extendié hasta estar disponible para cualquier usuario de la red.” *°

Esta “red social” se ha expandido durante los ultimos afios, y se ha convertido en
la que tiene mayor nimero de usuarios en el mundo con 1350 millones™' de
usuarios aproximadamente a finales del ano 2014; los paises con mayor numero
de usuarios son Estados Unidos de Norteamérica, India, México e Indonesia.
Debido al auge que ha tenido, “Facebook” se encuentra disponible en 70 idiomas

diferentes lo cual ha aumentado su rentabilidad.

Una de las estrategias que le ha permitido seguir siendo la “red social” con mas
usuarios en el mundo ha sido la compra de otras “redes sociales” que eran una

amenaza y que cada vez tienen mas usuarios, por lo que en 2012 “Facebook”

140 S/a. “Definicion de Facebook”, En: Definicién.de, disponible en http://definicion.de/facebook/,

consultado el 22 de junio de 2015.
! Wikipedia. “Facebook”, En: Wikipedia, disponible en https://es.wikipedia.org/wiki/Facebook, consultado
el 22 de junio de 2015.
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adquirio “Instagram” (red de contenido fotografico) por 1000 millones de délares'*?
y en 2014 compro “WhatsApp” (red de mensajeria movil) por 19,000 millones de

143

ddlares ™, lo cual lo coloca como un monopolio dentro de la web y en especifico

en las “redes sociales”.

“Facebook” permite la creacion de grupos, eventos, albumes fotograficos y de
video, utilizar “hashtags”, compartir videos de “YouTube”, mandar mensajes a
través de conversaciones privadas (el llamado “inbox”), hacer uso de “emoticones”
y el uso de “memes” y darle “me gusta” a las publicaciones de otros perfiles (lo
cual expresa agrado hacia determinado contenido), entre otras acciones, lo cual
ha permitido la interactividad entre sus usuarios, por lo que actualmente es posible
establecer relaciones exclusivamente virtuales a través de este medio, es decir,
personas que no se conocen cara a cara pueden establecer comunicacion,
aunque esto puede llegar a ser peligroso si no se sabe manejar de manera

adecuada y con las precauciones debidas.

Dicha red esta disponible para cualquier computadora que tenga internet, o en
formato “App” (aplicacion para dispositivos moviles) para tabletas y teléfonos
celulares, entre otros dispositivos que cuenten con una conexion a internet; lo cual
ha aumentado su uso debido a que ahora las personas pueden estar al pendiente

de esta “red social” desde cualquier lugar y momento.

Una de las ventajas de “Facebook” es que permite al “community manager” de

cualquier empresa saber cuantas visualizaciones obtuvieron sus publicaciones, el

2 5/a. Ibidem.
" 5/a. Ibidem.
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total de “me gusta” y por ende la evolucion de la estrategia de medios en este

canal, lo cual es util para gestionarla de manera 6ptima.

En la actualidad todo tipo de organizaciones hacen uso de “Facebook” y de sus
distintos elementos, lo cual es una via adecuada para acercarse a sus publicos
objetivos a partir de la utilizacion del lenguaje que se ha creado entre los usuarios
de esta “red social” y esto ha significado una nueva herramienta dentro del

mantenimiento de las marcas.
3.5.2.- “Twitter”

“Twitter” es una “red social” que se caracteriza por ser un “microblogging” es decir
que permite la publicacion de mensajes de texto breves, asi como también se
pueden postear fotos, “hashtags”, marcar publicaciones como “favoritos”,
“retwittear”, seguir a personas y a marcas, empresas, instituciones y politicos,
entre otros. Al igual que en “Facebook”, se crea un perfil virtual en el que se puede
dejar ver la ocupacién del usuario, nombre, y una fotografia de perfil si es que asi
se desea, entre otros elementos. Esta “red social” es el “microblogging” mas

popular en el mundo con 284 millones de usuarios'** actualmente (2015).

“Creada por Jack Dorsey en 2006, en Twitter se comparten mensajes breves de
hasta 140 caracteres que reciben el nombre de tuits. Se basa en la inmediatez, de

ahi que su uso esté muy ligado a dispositivos moviles, aunque también se puede

144 . . . . . . . . R
S/a. Facebook, Twitter, Instagram... ¢Cudntos usuarios activos tienen las redes sociales?, disponible en

http://bolsa.lainformacion.com/noticias-actualidad/tecnologia/Facebook-Twitter-Instagram-Cuantos-
usuarios-activos-tienen-las-redes-sociales--0720150202190345.html, consultado el 28 de junio de 2015.
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actualizar desde un ordenador de sobremesa”'*°. En esta “red social” cada usuario
decide a quién seguir sin necesidad de alguna autorizacion por parte de la
persona seguida; puesto que las publicaciones hechas por una persona u
organizacion en “Twitter” pueden ser visualizadas desde cualquier buscador de
internet sin necesidad de ingresar o tener una cuenta en dicha “red social”, lo cual
lo convierte en un canal informativo eficiente y oficial para algunas marcas,

instituciones y personajes publicos, entre otros.

Dentro de “Twitter” han surgido los llamados “trending topic”, que son los temas
mas mencionados durante las ultimas horas del dia en dicha red lo cual se sabe a
partir del uso de “hashtags” que hacen referencia a topicos o hechos. Varias
marcas hacen uso de este elemento como una estrategia para que sus seguidores
le den “retweet” (qQue se republiquen sus “tuits” en otras cuentas) o para crear un

“hashtag” propio y aumentar la visibilidad de algun producto u organizacion.

Algunos “community manager” suelen sincronizar las cuentas de “Facebook” y de
“Twitter” que gestionan, pero no todo el contenido puede ser exactamente igual
debido a los diferentes tipos de personas que encuentran en las distintas “redes
sociales”; ademas de que cada plataforma en la web tiene distintas caracteristicas,
por ejemplo los mensajes que se publican en -"Facebook” pueden ser mas

extensos que en “Twitter”.

“Twitter” se ha convertido durante los ultimos anos en un nuevo canal oficial de

comunicacién para diversas organizaciones y figuras publicas, por lo que varios

145 . s . AT e . . .y . ..
Cristina Aced. Relaciones publicas 2.0. Cémo gestionar la comunicacidn corporativa en el entorno digital,

Barcelona, Editorial UOC, 2013, p. 89.
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usuarios de internet suelen informarse sobre distintos hechos y temas mediante
esta red; asi es considerada una herramienta eficiente para el mantenimiento de
cualquier marca debido a su popularidad en el mundo, su inmediatez vy

reconocimiento como un medio oficialista.

3.5.3.- “YouTube”

“YouTube” es una “red social” en la cual se pueden subir y ver videos de otros
usuarios, aunque también algunos artistas han optado por colocar sus videos
musicales en esta plataforma, asi como compafias, corporativos y otros tipos de
organizaciones que aprovechan este medio para darse a conocer con Sus

publicos.

Esta red fue fundada “en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed
Karim, quienes se conocieron trabajando en PayPal. Un afo mas tarde YouTube
fue adquirido por Google en 1.650 millones de dolares”*®: por lo que al tener una
cuenta de correo del buscador “Google”, es decir de “Gmail”, se tiene acceso
directo a la gestion de un “canal” de “YouTube” en el que se pueden subir videos,
indicar si alguno de ellos gusta o no gusta, suscribirse a otros canales para seguir

el contenido que es subido en éstos, asi como hacer comentarios sobre sus

contenidos, entre otras acciones.

Una de las ventajas con las que cuenta esta red es que permite compartir los

videos que estan en su plataforma a través de otras “redes sociales”, mediante el

%% 5/a. “Definicion de YOUTUBE”, En: Definicién. DE, disponible en http://definicion.de/youtube/,
consultado el 5 de julio de 2015.
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proceso de copiar y pegar el enlace, lo cual ha permitido que “YouTube” rebase
las barreras de su propio espacio virtual y su presencia en sitios ajenos. Cabe
sefalar que gracias a la popularidad que ha adquirido “YouTube” algunas marcas
y artistas han optado por usar este medio para realizar comunicados de prensa,

lanzamientos y publicacion de comerciales, entre otras cosas.

Actualmente “YouTube” es una de las “redes sociales” mas utilizadas en el mundo,
disponible en 75 paises y se encuentra en 61 idiomas, tiene mas de mil millones
de usuarios, y no se requiere tener una cuanta de “Gmail” para acceder al
contenido, y mas de un millon de organizaciones anuncian sus marcas por este
medio™’ a través comerciales que son visualizados antes de que inicie un video,

entre otras caracteristicas.

“YouTube” se ha convertido en uno de los canales mas eficientes para difundir una
campana de cualquier tipo ya sea politica, musical, artistica, cultural, o de algun
producto o servicio, entre otros, por lo que algunas marcas han recurrido a crear
sus propios “canales” en esta red lo cual les permite mostrar informacién en

formato audiovisual a sus distintos publicos.

Esta “red social” es una herramienta ideal para el mantenimiento de marca debido
a que los comerciales que son transmitidos en television también pueden ser
mostrados por este medio; inclusive es posible alargar los anuncios y tener

respuesta directa por parte de los espectadores a través de los comentarios que

7 Youtube. “Estadisticas”, En: YouTube, disponible en https://www.youtube.com/yt/press/es-

419/statistics.html, consultado el 5 de julio de 2015.
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se pueden hacer acerca de los videos y la opcidn en la que se puede indicar si

gusta o no.

3.5.4.- “Instagram”

“Instagram” es una “red social” para dispositivos moviles, la dinamica de dicha
plataforma consiste en la publicacién de fotografias y pequefios videos a los que
se les pueden realizar cambios a partir de un editor con el que cuenta la
aplicacién, también al contenido que se suba se le puede agregar comentarios y

“hashtags”.

Para abrir un perfil en esta red se necesita una cuenta de correo y contar con
sistema operativo “Android” o “iIOS”. En esta “red social” se muestra el agrado por
las publicaciones dando “me gusta” apretando una opcién en forma de corazén.
Esta aplicacion permite sincronizar su contenido en “Facebook”, “Flickr”, “Twitter” y

“Tumblr’, entre otras.

Actualmente (2015) “Instagram” cuenta con mas de 300 millones de usuarios

148 Varias

activos y diariamente sus usuarios suben 70 millones de fotos nuevas
empresas han optado por extender su estrategia de comunicacion externa hacia
esta “red social” debido a la cantidad de suscriptores con los que cuenta y por el
tipo de lenguaje que se maneja en ésta, el cual es breve y sobre todo visual. Es

por eso que “Instagram” se ha ido convirtiendo durante los ultimos afios en una

herramienta eficiente para el mantenimiento de marca via internet.

148 . s~ s . . . .
Vilma Nufiez. Estadisticas de redes sociales para convencer a tus clientes, disponible en

http://vilmanunez.com/2015/04/27/estadisticas-de-redes-sociales-2015-convencer-a-tus-clientes/,
consultado el 13 de septiembre de 2015.
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3.5.5.- “WhatsApp”’

“WhatsApp” fue fundada en 2009 por Jan Koum,"® y es una aplicacién de
mensajeria instantanea para teléfonos celulares “smartphones”, mediante ésta se
pueden enviar “emoticones”, videos, fotografias, grabaciones de audio, hacer
grupos de conversacion, asi como realizar llamadas e indica si tus mensajes han
sido leidos por el destinatario mostrando dos palomas azules con el llamado

“doble check”.

Cada usuario se puede registrar a partir de contar con un numero telefénico y
basta tener el numero de alguien para agregarlo a la lista de contactos. Para que
la aplicacidon funcione es necesario estar conectado a una red de internet. Esta
aplicacién se ha vuelto muy popular durante los ultimos afios debido a que permite
que las personas se envien mensajes sin tener que usar el saldo que las

compafias telefénicas ofrecen.

En el afio 2014 “WhatsApp” fue vendida a “Facebook” por 16.000 millones de
dolares'™ y en septiembre del 2015 fue declarada la “red social” mas popular de

mensajeria instantanea con 900 millones de usuarios™".

Actualmente (septiembre de 2015) “WhatsApp” no permite anuncios publicitarios
en su plataforma por lo que esta “red social” es un campo publicitario sin explorar.

Sin embargo, algunas marcas de ropa y accesorios han optado por colocar en sus

S Wikipedia. “WhatsApp”, En: Wikipedia, disponible en https://es.wikipedia.org/wiki/WhatsApp,

consultado el 19 de septiembre de 2015.

% wikipedia. “Facebook”, En: Wikipedia, disponible en https://es.wikipedia.org/wiki/Facebook, consultado
el 22 de junio de 2015.

! wikipedia. Ibidem.
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productos los “emoticones” de “WhatsApp” debido a la popularidad que han
alcanzado, y también la aplicacion es utilizada en algunas Pymes para realizar
bases de datos de sus clientes y enviarles por este canal informacién o

promociones.
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4.- Origen y desarrollo del “communty manager”

Como se ha podido ver en los capitulos anteriores, durante los ultimos afos las
marcas han tenido que desplazar sus campafas de mantenimiento hacia la web y
en especifico a las “redes sociales”, debido a que sus publicos son usuarios
potenciales de éstas por lo que “el 62,5% de los 625 millones de internautas

mundiales, pertenece a alguna red social”’*?

y esto ha permitido la emergencia de
un nuevo canal de comunicacién para con los publicos internos y externos de

cualquier organizacion.

4.1.- Origen y desarrollo

“A partir de 1996 con el boom y la normalizacion de Internet, nacieron las redes

"193 entre esas la

sociales y los medios sociales, y con ellos nuevas necesidades
de contar con un trabajador que publicara, comentara, y gestionara las paginas
web de las organizaciones, aunque en un inicio no era necesario que un

comunicélogo llevara a cabo dicha labor, pues era suficiente tener a una persona

que supiera utilizar distintas plataformas en internet.

En sus inicios este perfil era ocupado por cualquier empleado que supiera sobre
informatica o que tuviera tiempo libre, pero al paso de los afios la gestion de las
“redes sociales” de las organizaciones y por ende de las marcas ha tenido que irse

profesionalizando poco a poco debido a que “responsabilizarse de las tareas de un

152 ; . . . .z . ;. . s . . .
Juan José Larrea, Francisco Cardona. Docencia y comunicacion en Latinoamérica, Latinoamérica, Editorial

Comunicacion Latinoamericana, 2011, p. 74.

153 Lara Macip. Historia del Community manager, disponible en
https://pleaseretwitt.wordpress.com/2011/03/26/historia-del-community-manager/, consultado el 22 de
julio de 2015.
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Community Manager es mucho mas que twitear con posibles clientes o cambiar el
estado en un muro de Facebook”'**; pero asi fue como comenzé a surgir dicho

elemento de la comunicacion externa.

Aun es un dilema definir el perfil que debe cubrir un “community manager”; pero
algunos autores y profesionales dicen que debe ser un comunicologo, otros que
un experto en relaciones publicas, y algunos comentan que un profesional con
experiencia en marketing, entre otros, por lo que poco a poco se ha ido creando
un nuevo puesto que debe ser cubierto por alguien con buena redaccién, con
habilidades comunicativas, conocimientos en publicidad, marketing, relaciones
publicas, en comunicacion externa de manera general y ser un estratega, por lo
que se puede decir que un comunicélogo organizacional es el mas adecuado para

dicha vacante.

Sin embargo las caracteristicas que un “community manager” debe tener van
evolucionando de manera rapida debido a la velocidad con la que se transforma
internet, sus contenidos y usuarios, por lo que en esta tesis se hace una
descripcion de lo que en la actualidad (septiembre, 2015) se requiere para ocupar
este puesto, tomando en cuenta que para ocuparlo siempre se tiene que estar en

constante actualizacion.

154 4 , . .2 . . . .
Oscar Rodriguez Fernandez. Conviértete en un experto en “Social Media”. Community manager, Madrid,

Edit. Anaya Multimedia, 2011, p. 84.
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4.2.- Funciones del “community manager”

Debido a que el perfil del “community manager” se ha ido y se sigue construyendo
poco a poco sobre la marcha de la evolucion de las herramientas y redes
disponibles en internet, actualmente existen una variedad de funciones que segun
diversos autores son las que este profesional debe cumplir. En esta tesis se

mencionaran las principales.

De manera general un “community manager” tiene que difundir lo que es una
organizacion, es decir, su “corazon ideologico” por lo que tiene que emitir
mensajes que vayan acorde a esto y que comuniquen de manera eficiente la
identidad del producto o servicio en cuestion. Asi, dicho profesional debe conocer

a profundidad la empresa para la que trabaja.

Para Jeremiah Owyang hay cuatro principios que un “communty manager’ debe
seqguir los cuales de manera resumida son: “1. Ser un abogado o defensor para la
comunidad (...) 2. Ser un evangelista 0 embajador de la marca (...) 3. Poseer
habilidades de comunicacién y redaccion (...) 4. Es también el mediador”'*®. Estos
cuatro elementos fueron localizados a partir del analisis realizado a 16 puestos de
distintas empresas que solicitaban un profesional que se encargaria de las “redes

sociales”.

El punto numero uno hace referencia a la importancia de que un profesional

dedicado a dicha area debe escuchar siempre las opiniones del consumidor, por lo

155 . . . .y . s, . ;. . . . ..
Jeremiah Owyang. En: Docencia y comunicacion en Latinoamérica, Latinoamérica, Editorial Comunicacién

Latinoamericana, 2011, p. 78.
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que debe realizar un monitoreo constante sobre las conversaciones que los
publicos tienen respecto a la marca, y asi responder de manera oportuna para
inclusive poder resolver el problema de usuarios inconformes o lograr que los

usuarios se sienten felices.

El punto niumero dos es indispensable que lo lleve a cabo cualquier “communty
manager” ya que si no es un evangelista o embajador de la marca sus estrategias
podrian no funcionar, debido a que debe representar de manera éptima la imagen
de la empresa e inclusive compartir la ideologia de ésta. Para que la comunidad
crea en la marca el “community manager” también tiene que hacerlo debido a que
solamente asi podra crear contenidos que transmitan dicha empatia, por lo que

debe poner en practica su creatividad y todas sus habilidades comunicativas.

El punto numero tres es fundamental para cualquier profesional debido a que una
buena ortografia es una carta de presentacion positiva, no sélo del “community
manager” sino también de la empresa ya que éste es un elemento omnipresente
que no da la cara por si mismo sino que en ese momento él es la empresa, él es
quien representa a la marca y quien por ende debe tener agilidad para

comunicarse de manera optima.

Y el ultimo elemento hace referencia a que el “community manager” tiene que ser
un puente entre la organizacién y sus publicos, por lo que debe ser capaz de
detectar “insights” que puedan servir para mejorar cualquier aspecto del producto
0 servicio, asi como el contenido de las “redes sociales” y de igual forma debe ser

el mediador entre el “corazon ideoldgico” de la empresa y la comunidad.
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Estos cuatro elementos son un resumen general de lo que un “community
manager” debe realizar, pero dentro de estos puntos se engloban otras tareas que
son fundamentales para que cualquier estrategia digital que ponga en marcha un

comunicélogo funcione, por lo que a continuacién son presentadas dichas labores.

Jeremiah Owyang define cinco roles’® principales para dichos profesionales; uno
de ellos es “escuchar” y principalmente aquello que la comunidad dice sobre la
marca para la cual trabaja, asi como lo que comenta la competencia u otras
comunidades sobre ésta. Otro rol es el de “responder” ya sea inmediatamente
cuando sea necesario o0 de manera mas pasiva, segun lo que se esté diciendo
sobre la empresa. La siguiente funcion es “informar y explicar la posicién de la
empresa a la comunidad” por lo que debe comunicar la labor de la organizacion a
los usuarios con un lenguaje que sea comun al de las “redes sociales”. El cuarto
rol es “conectar” a los lideres de la empresa con la comunidad y de igual forma
detectar lideres dentro de ésta. Por ultimo esta la “retroalimentacion”, la cual se
debe dar de manera tal que se identifiquen puntos clave en la comunidad los

cuales pueden ayudar al crecimiento de la marca.

Se puede ver que las funciones del “community manager” tienen que ver con el
fendbmeno de la comunicacién debido a que se necesita comunicar de manera
optima, escuchar, que haya respuestas y llevar a cabo una retroalimentacién o
“feedback”, entre otras cosas. Es por eso que un comunicélogo es el mas

adecuado para ocupar dicho puesto.

% Owyang. En: Ibid., p. 79.
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De estos roles descritos cabe resaltar que el de “informar y explicar la posicion de
la empresa a la comunidad” es esencial debido a que el “community manager”
debe conocer y manejar los distintos lenguajes utilizados en las redes, e inclusive
tiene que echar mano de su sentido comun ya que es necesario discernir qué
tépicos utilizar para un “meme”, un video o para hacer o usar un “hashtag”, entre
otros elementos, tomando siempre en cuenta que éstos coincidan con el “corazon
ideologico” de la organizacion para que la estrategia tenga coherencia con la

identidad de ésta.

Por otro lado para Martin Reed, quien es redactor del Communty Spark, define
ocho roles™’ que un ‘community manager” debe realizar. El primero es que debe
ser “un intermediario”, esta cualidad es mencionada por varios autores por lo cual
se puede decir que es fundamental para cualquier persona que desee ocupar
dicho puesto. El segundo es actuar como “un portavoz”, elemento también tomado
en cuenta por varios profesionales para desarrollarse como un “community
manager”. El tercero es el deber de ser “un lider” pues se vera inmerso en
situaciones en las que debera tomar decisiones complicadas. El cuarto es que
debe ser “un evangelizador” y de igual forma es mencionado por diversos autores.
El quinto rol hace referencia a ser “un multi-tarea” debido a que planea la
estrategia online, la ejecuta y al mismo tiempo monitorea lo que se dice sobre la
marca; también tiene que ser “un arbitro” porque mantiene el control en las “redes
sociales”; mientras el siguiente rol es ser “un mediador”, también mencionado por

otros autores y, por ultimo, un “community manager” en algunas ocasiones

157 . . . .y . ;. . ;. . . . .z
Martin Reed. En: Docencia y comunicacion en Latinoamérica, Latinoamérica, Editorial Comunicacién

Latinoamericana, 2011, p. 80.

121



también actua como “un nifiero” debido a que “debe estar preparado para oir
quejas que son muy importantes para aquellos que las realizan, pero sin ninguna

importancia para el resto.”*®

Asi los diversos roles que debe llevar a cabo un “communty manager” son
repetidos por varios autores por lo que deben ser tomados en cuenta por las
personas que se dedican a la ejecucion de estrategias digitales; por lo cual se
puede decir que dichos profesionales deben ser ante todo “un intermediario”, “un
portavoz”, “un evangelizador’” y “un mediador” en las “redes sociales” de las

organizaciones para las que trabajan.

Cabe senalar que el ultimo rol mencionado por Reed, el cual es ser “un nifero”,
es indispensable debido a que un “‘community manager” debe hacer importantes
todas las quejas que reciba sobre la marca para la cual trabaja, aunque éstas en
algunas ocasiones sean insignificantes, y se tienen que tomar en serio todas las
opiniones de los usuarios debido a que la persona inconforme puede publicarlo en
sus propios perfiles 0 sus comentarios pueden causar ruido a otros usuarios, y

esto podria generar una mala imagen de la organizacion.

Para que un “community manager” lleve a cabo dichas funciones necesita conocer
y seguir las reglas del lenguaje de internet, que no estan escritas en ninguna parte
pero se van conociendo conforme a las tendencias que emergen en la web, como
por ejemplo: escribir con mayusculas en cualquier red hace referencia a que en el

mensaje se esta “gritando” con el fin de remarcar su importancia, por lo que un

% Reed. En: Ibid., p. 82.
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profesional en esta area debe conocer este tipo de situaciones con el fin de que la

informacion sea bien comunicada.

De igual forma un “community manager’ tiene que “adoptar y compartir:

"199 con el fin

honestidad, respeto, humildad, reciprocidad, colaboracion y apertura
de que la organizacion a la que representa tenga una buena imagen en la web.
Asi dichos profesionales en la actualidad pueden ser considerados como los

voceros oficiales de las empresas, lo que esta cambiando la manera en que éstas

se comunican con sus publicos y viceversa.

Ante esto Juan José Larrea y Francisco Cardona dicen que “las redes sociales son
el nuevo campo de batalla de las organizaciones, pero también es la nueva arena
politica y el espacio donde compiten las empresas, lo que reforzara la necesidad

de disponer profesionales de los social media”'®

, por lo que un “community
manager” cada dia se vuelve mas indispensable para cualquier tipo de
organizacion que quiera seguirse manteniendo en cualquiera que sea su mercado,

lo cual ha generado que algunas agencias de comunicacién integren dicho servicio

a su catalogo de “proyectos” y estrategias.

Por otro lado Cristina Aced dice que para que un “‘community manager” se
desarrolle en el area de las funciones técnicas es necesario que tenga las
siguientes capacidades los cuales son “conocimientos de marketing, publicidad y

comunicacién corporativa; ser apasionado de las nuevas tecnologias, ser creativo

159 . . . . .y . 7. . ;. . .
Juan José Larrea, Francisco Cardona. Docencia y comunicacion en Latinoamérica, Latinoamérica, Editorial

Comunicacidn Latinoamericana, 2011, p. 85.
160 Larrea, Cardona. Ibidem.
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y, por supuesto, conocer el sector donde va a trabajar’. '®" Con esto se confirma
que los profesionales adecuados para ocupar los puestos de “community
manager” son los comunicologos organizacionales, debido a que son quienes
cuentan con la mayor parte de los conocimientos que se requieren para ocupar un

cargo de esta indole.

La “Asociacion Espafola de Responsables de Comunidad” (“AERCQO”) ha definido
las funciones de un “community manager” diciendo que su labor “se puede realizar

desde tres perfiles basicos segun sus responsabilidades:

» Community Manager Junior.
» Community Manager Senior.

> Social Media Manager.”'®?

Lo anterior implica que un “community manager’ no trabaja solo, sino que
pertenece a un equipo que se dedica a la planeacion y ejecucion de la estrategia
online, asi cada elemento tiene ciertas funciones qué cumplir y determinado nivel
de responsabilidad. A continuacién es presentado un cuadro en el que se resumen
las funciones, que segun “AERCO”, cada perfil de “community manager’ debe

realizar.

181 Cristina Aced. Relaciones publicas 2.0. Coémo gestionar la comunicacion corporativa en el entorno digital,

Barcelona, Editorial UOC, 2013, p. 55.
182 Gscar Rodriguez Fernandez. Conviértete en un experto en “Social Media”. Community manager, Madrid,

Edit. Anaya Multimedia, 2011, p. 76.
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PERFILES DEL | FUNCIONES MAS DESTACADAS

COMMUNITY

MANAGER

Junior Representar la presencia online del producto, marca o
empresa.
Adquirir  conocimiento  sectorial dependiendo del
producto, marca o empresa.
Gestionar las acciones de comunicacion, promocion y
marketing.
Participar activamente en conversaciones online vy
debates.
Comunicar y atender a los usuarios de grupos,
comunidades, foros, etc.
Ofrecer soporte a la comunicacion externa.
Monitorizar conversaciones online.
Establecer métricas y crear informes, incluyendo
recomendaciones.
Identificar a lideres de opinidon y establecer una relacion
constructiva con ellos.
Mantener contacto con el resto de profesionales del
sector.
Crear contenidos apropiados para las plataformas
sociales.
Comunicar de una manera adecuada el uso del producto
0 servicio.

Senior Representar la presencia online del producto, marca o

empresa.
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Adquirir  conocimiento sectorial dependiendo del
producto, marca o empresa.

Gestionar las acciones de comunicacioén, promocion y
marketing desarrolladas por el Community Manager
Senior.

Participar activamente en conversaciones online y
debates.

Comunicar y atendera los wusuarios de grupos,
comunidades, foros, etc.

Ofrecer soporte a la comunicacion externa.
Monitorizar conversaciones online.

Establecer métricas y crear informes, incluyendo
recomendaciones.

Identificar a lideres de opinidén y establecer una relacién
constructiva con ellos.

Mantener contacto con el resto de profesionales del
sector.

Crear contenidos apropiados para las plataformas
sociales del sector.

Crear contenidos apropiados para las plataformas
sociales.

Comunicar de una manera adecuada el uso del producto
0 servicio.

Asistencia a eventos para conseguir conocimiento y
actualizacion.

Participar en el disefio del plan de crisis online

Aplicar el plan de crisis.

Social

Media

Diseno de estrategia de presencia online de la marca.
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Manager
Recibir informes de analistas y Community Managers y
transmitir opiniones.

Planificar campafias Social Media.

Planificar objetivos medibles.

Disefiar el Plan de Comunicacién Social Media y Plan de
Crisis (junto a Comunicacién y el resto de Community
Managers).

Gestionar proveedores externos de Investigacion,
contenidos y métrica.

Disenar el uso de los indicadores para Social Media.

Establecer los indicadores para cada plataforma Social
Media en uso.

Establecer los parametros a medir en los sitios
corporativos interconectados con los Social Media.

Cuadro 4. Fuente: Oscar Rodriguez Fernandez, Conviértete en un experto en “Social Media”. Community manager, Madrid, Edit.

Anaya Multimedia, 2011, p. 77 y 78.

Se puede ver que las funciones van cambiando segun el nivel de responsabilidad
que tenga cada tipo de “community manager”, por lo que el “Social Media
Manager” tiene el rango mas alto entre éstos y es quien funge como lider y jefe de
las estrategias online, con lo cual el “Junior” y el “Senior” se encargan de la
ejecucion de las estrategias y de monitorear de manera general. Si en alguna
empresa o0 agencia no tienen claras dichas jerarquias, la estrategia de
comunicacion externa via internet no tendra coherencia ni orden por lo que es

fundamental conocer las funciones de cada puesto.
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Cabe senalar que estos perfiles propuestos por AERCO no tienen que cumplirse
necesariamente al pie de la letra, y lo importante es que cada departamento de
comunicacién digital o agencia de comunicacion tenga claro qué funciones debe
cumplir cada uno de los integrantes del equipo, y no necesariamente tienen que
dividirse en dichos tipos de perfiles, con el fin de que la estrategia se ejecute con
coherencia y no se contradigan las publicaciones de un “community manager” con

las de otro de sus compaiieros.

Ante esto una de las caracteristicas con la que debe cumplir un “community
manager” es saber trabajar en equipo, ya que su labor siempre estara
acompafada por el resto de los integrantes de su departamento e inclusive
dependera del trabajo de los demas. Por ejemplo el “Social Media Manager”
realiza la mayor parte de sus labores gracias a los informes y analisis que realizan
los “Community Manager Junior” y “Community Manager Senior”, y éstos a su vez

dependen del plan online que realice el “Social Media Manager”.

Un “community manager” también debe crear contenido y éste debe tener las
mismas caracteristicas del publico virtual al que se dirige, por lo cual le conviene
usar y crear “hashtags”, “memes”, “videos” que sean del agrado de sus seguidores
y que congenien con el “corazén ideologico” de la marca, mediante la reutilizacion
de la informacion circulante que procesa y sintetiza de acuerdo con la dinamica del
espacio, tiempo y brevedad de internet con el fin de que el contenido que cred

genere impactos en las “redes sociales”. Asi el “community manager” no sélo tiene

que seguir el plan estratégico de comunicacidn externa, sino que también
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introduce tépicos de interés para su publico real y potencial con el fin de lograr el

mantenimiento de las marcas via internet.

Todas las funciones y caracteristicas de un “community manager’” mencionadas en
este capitulo tienen que ejecutarse a favor de la organizacion para la que este
profesional esté trabajando. Asi la funcién principal de éste es ejecutar la
estrategia online a modo de que gestione la imagen de una marca de manera
optima y esto dependera de la percepcidon y el “engagement” que la comunidad

tiene sobre el producto o servicio.

Las funciones que debe cumplir un “community manager” son fundamentales para
el mantenimiento via internet de cualquier marca, debido a que son la base para
que las estrategias online puedan ejecutarse. Cabe senalar que las funciones
mencionadas en esta tesis son las que en la actualidad se encuentran vigentes,
aunque la profesion esta en constante evolucién por lo que las tareas que debe

cumplir también cambian a la par de las tendencias que van surgiendo en internet.

4.3.- La Profesionalizaciéon

En la actualidad “el uso de los medios sociales por parte de las empresas ya no es
una alternativa, es una obligacion y la verdadera diferencia radicara en el uso que

se haga de ellas”'®®

, por lo que el papel del “community manager” ha ido tomando
relevancia poco a poco, aunque esto ha sido y sigue siendo un proceso que aun

no ha terminado.

163 . . . . .y . 7. . ;. . .
Juan José Larrea, Francisco Cardona. Docencia y comunicacion en Latinoamérica, Latinoamérica, Editorial

Comunicacion Latinoamericana, 2011, p. 74.
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Como ya se menciond, en un inicio se le encargaba a cualquier empleado que
supiera sobre computacion la gestion de las paginas de las empresas; sin
embargo, el papel del “community manager” va mas alla de eso por lo que en la
actualidad es considerado un punto importante que define la imagen de cualquier
organizacion debido a que hay una gran cantidad de usuarios de internet quienes
buscan informacion sobre productos o servicios de determinadas marcas. Asi
‘cada vez hay mas empresas que entienden la importancia de gestionar su

|u164

reputacién digital’ ™, por lo que se necesitan profesionales que se encarguen de

esto.

Actualmente la imagen que proyectan las organizaciones se forma no sélo a partir
de las campafas presentadas en medios tradicionales, sino también en “blogs”,
videos, “redes sociales”, publicaciones hechas por usuarios y en cualquier pagina
web; por lo que este terreno debe estar de cierta forma mediado por las mismas

marcas.

Para Rafael Lopez, quien es delegado de la “AERCO” (“Asociacion Espafola de
Responsables de Comunidad y Profesionales Social Media”), el quehacer de un

‘community manager’ “requiere una formacién especifica y técnica que no se
puede encomendar a un becario”'®®. Sin embargo en la actualidad justo se esta
rebasando esta situacién debido a que algunas organizaciones siguen solicitando

becarios o personas que deseen hacer su servicio social en este puesto.

164 Larrea, Cardona. Ibid., p. 76.

Rafael Lopez. En: Conviértete en un experto en “Social Media”. Community manager, Madrid, Edit. Anaya
Multimedia, 2011, p. 81.
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En esta tesis se tomara como perfil ideal de un “community manager” el de un
comunicélogo debido a que es el mas adecuado por diversas razones y la
principal es porque son los profesionales de la comunicacion, encargados de
construir mensajes efectivos, eficientes y sobre todo son estrategas. Dentro de
esta area el comunicologo organizacional es quien cuenta con mas herramientas
para llevar a cabo esta labor debido a sus conocimientos en comunicacion interna

y externa.

El perfil profesional del “community manager”’ se ha ido construyendo a partir de
que las conversaciones en diversas “redes sociales” se fueron haciendo cada vez
mas complejas, por lo que se necesitaba de un mediador que regulara y analizara
la informacién que se generara, con lo cual fue “creciendo la necesidad de crear

una figura que (...) dirigiera de (...) manera mas profesional.” '®

Para José Antonio Gallego, quien es presidente de AERCO, un “community
manager” es “‘quien se encarga de cuidar y mantener la comunidad de fieles
seguidores que la marca o empresa atraiga, y ser el nexo de union entre las
necesidades de los mismos y las posibilidades de la empresa. Para ello debe ser

un verdadero experto en el uso de las herramientas de Social Media.”"®’

Se puede ver que este puesto es resultado de la complejidad que ha traido
consigo la emergencia del internet, debido a que ahora no sélo es necesario ser

buen redactor y creativo, sino que también se necesita ser un profesional que

166 , . . . .y . ;. . ;. . .
Juan José Larrea, Francisco Cardona. Docencia y comunicacion en Latinoamérica, Latinoamérica, Editorial

Comunicacion Latinoamericana, 2011, p. 77.

167 . . . . . . s . . ;. . .
José Antonio Gallego. En: Docencia y comunicacion en Latinoamérica, Latinoamérica, Editorial

Comunicacion Latinoamericana, 2011, p. 77.
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sepa sobre el uso de herramientas digitales y mantenerse a la vanguardia

respecto a esto.

Por otro lado para Oscar Rodriguez Fernandez un “community manager” “es un
profesional que debe convertirse en la voz y los oidos de su producto, y por tanto
de su comunidad. Debe identificar riesgos y oportunidades, y sobre todo, debe
velar por la reputacion online de su producto, marca o compafiia”'®. Estas son
caracteristicas que un comunicologo organizacional posee debido a que sabe

realizar diagndsticos en los que detecta fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas a través de un analisis FODA y de otras herramientas.

En la actualidad el puesto del “community manager” es considerado como el de un
profesional de la comunicacién que se encarga de gestionar la imagen de las
marcas de las organizaciones, productos, figuras publicas, politicos y artistas,
entre otros, a partir del manejo de técnicas de publicidad, relaciones publicas y
marketing via internet, con el fin de llevar a cabo distintos tipos de campanas;

entre ellas las de mantenimiento de marca.

168 4 , . .2 . . . .
Oscar Rodriguez Fernandez, Conviértete en un experto en “Social Media”. Community manager, Madrid,

Edit. Anaya Multimedia, 2011, p. 74.
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5.- El “community manager” y el mantenimiento via internet de la marca

“Crunch” en México

El “community manager” ocupa un lugar relevante en el manejo de la
comunicacién externa de cualquier organizacion y la estrategia que gestiona es un
tema delicado debido a que implica un proceso de difusion online que repercute
en la imagen de las marcas por la relevancia que tienen en la actualidad (2015) las

“redes sociales”.

Se puede decir que dicha profesién es un arma de dos filos debido a que la
difusion de una marca a través de las “redes sociales” puede llevarla al éxito o al
fracaso; por ende el “community manager” debe tomar en cuenta que todo lo que
publica llama la atencidn de la sociedad quien generalmente es critica y suele
pensar que las empresas son abusivas; por lo que el encargado de las estrategias
online debe medir los riesgos y los beneficios de cualquier campafa o difusién que
planea ejecutar, asi como prever la posibilidad de aprovechar un tépico de

actualidad, ver la conveniencia de usarlo o no y las posibles consecuencias.

Esto se puede mostrar mediante un caso emblematico dentro del cual un
“‘comunitty manager”, perteneciente a una agencia de marketing externa llamada

I(bnn169”

, a través de sus principales instrumentos de trabajo que son las “redes
sociales” provocé un problema de dimensiones gigantes para la empresa y la

marca de un producto bien posicionado el cual fue “Crunch”, ocurrido en el 2014.

169 S/a, bnn'Driving strangers into consideration and unfolding clients to promoters.’, disponible en

http://www.bnn.mx/inicio.html, consultado el 8 de marzo de 2016.
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“Crunch” es un chocolate que pertenece al corporativo de origen suizo “Nestlé”
quien tiene presencia en 194 paises, alrededor de dos mil marcas en el mundo y
en México cuenta con mas de 80 marcas'’®. Dicho producto se caracteriza por
combinar chocolate con granos de arroz inflados por lo que cuando se troza hace
un sonido muy particular; de ahi proviene el origen de su nombre. La marca

“Crunch” “lleva mas de 75 afos en el mercado y es una de las mas conocidas de
Nestlé”'”", por lo que se encuentra posicionada en la mente de los consumidores y

solo necesitaba campanas de mantenimiento.

Sin embargo tras afios de tener una buena gestion de imagen de marca, el 9 de
noviembre del afo 2014 en la cuenta de “Twitter” de “Crunch” se publicd lo

siguiente a las 12:01 a.m.

EETL@ CRUNCH México

A los de Ayotzinapa les dieron Crunch

Imagen 5. Fuente: Twitter. “@CrunchMX”, En: Twitter, disponible en https://twitter.com/CrunchMX, consultado el 9 de noviembre

del 2014.

Esta publicacion hizo referencia a 43 estudiantes mexicanos desaparecidos
provenientes de Ayotzinapa, Guerrero. A partir de ese momento la marca cay6 en

una “crisis online” que cruzé el territorio virtual de la web debido a que dicho

70 Nestlé. Nestlé, disponible en https://www.nestle.com.mx/aboutus, consultado el 5 de septiembre de

2015.

7! expok. “El chocolate Crunch de Nestlé se hard con cacao sustentable”, En: expok. Comunicacion de
Sustentabilidad y RSE, disponible en http://www.expoknews.com/el-chocolate-crunch-de-nestle-se-hara-
con-cacao-sustentable/, consultado el 5 de septiembre de 2015.
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contenido fue publicado y comentado en otros medios de comunicacion y a nivel

mundial debido a la gravedad del tema al que se refirio.

Tan soélo ese mismo dia “Crunch” fue “trending topic” en México con “14 millones

1725

376 mil impresiones mientras que @CrunchMX (...) mas de 15 millones *“”, y esto

generd un impacto negativo contra la marca. Dicha publicacion fue borrada y
durante el transcurso del dia 9 de noviembre del 2014 el “community manager”

expreso lo siguiente, entre otros estados que hacian referencia al tema.

Crunch México

La seguridad de nuestra cuenta en Twitter fue vulnerada el dia de hoy.
Lamentamaos lo publicado sobre Ayotzinapa, no refleja el sentir de nuestra
marca. Hemos puesto en marcha las medidas necesarias para evitar que
personas ajenas a la compafiia realicen acciones indebidas.

Me gusta - Comentar - Compartir

9 A 641 personas les gusta esto. Lo mas relevante =

Imagen 5.1. Fuente: Facebook. “Crunch México”, En: Facebook, disponible en https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts,

consultado el 10 de noviembre del 2014.

Sin embargo la credibilidad de la marca asi como su imagen se vio terriblemente
afectada ante estos hechos. A partir de esa fecha la cuenta de “Facebook” de
“Crunch” permanecio inactiva y la de “Twitter” a partir del 11 de noviembre del
mismo afno. Medio afo después a finales del mes de abril del afio 2015 “Crunch”

volvié a tener presencia en “redes sociales” pero esta vez so6lo en “YouTube” e

72 0swaldo Olivas. “Crisis de marca: Crunch México y su lamentable tweet”, En: Merca2.0, disponible en

http://www.merca20.com/crisis-de-marca-crunch-mexico-y-su-lamentable-tweet/, consultado el 6 de
septiembre de 2015.
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“Instagram” con una campafa muy breve llamada “Rock para tu boca” y no fue del
todo bien aceptada. Posteriormente a finales del mes de agosto del afio 2015 la
marca comenzo a ser gestionada en “Facebook”, con el lanzamiento de una nueva

campana llamada “human beats” con el “slogan” “libera tu ruido interior” la cual

tampoco ha traido resultados positivos.

5.1.- Tacticas y procedimientos utilizados

Ahora bien, con el fin de evidenciar el peso especifico de las “redes sociales”, asi
como el trabajo especializado del “community manager” se analizaran las tacticas
y procedimientos utilizados por el responsable de la difusion online del chocolate
“Crunch” en México durante la “crisis online” que tuvo dicha marca en noviembre

del 2014 y que aun en 2015 sigue generando efectos negativos en ésta.

Independientemente de que la cuenta de “Crunch” haya sido “hackeada” o no, es
decir usada por personas que no son los propietarios de la misma, es menester
mencionar el uso por parte de diversas empresas, de temas circulantes para
aumentar la visibilidad de un producto. Cabe sefialar que la marca en cuestién va
dirigida a un “target” joven y este mismo es el mas involucrado emocionalmente
con la desaparicién forzada de dichos jévenes guerrerenses, por lo cual el hecho
de que fuera utilizado el tema de los 43 desaparecidos de Ayotzinapa por la
persona que realizd la publicaciéon iba dirigido a un fracaso seguro en “redes

sociales”.

Es por eso que esta crisis no s6lo molest6 a su “target”, puesto que la publicacién

“A los de Ayotzinapa les dieron Crunch” ofendié a nivel nacional e internacional
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por el hecho de hacer referencia a una matanza. Ante esto la primera reaccién del

equipo de “communty manager’ fue decir que ellos no eran responsables de la

publicacién y que por ende no reflejaba el sentir de la marca.

CRUNCH Meéxico X
Hemos puesto en marcha Ias medidas necesarias para evitar que
personas ajenas a nuestra marca tomen acciones indebidas.

CRUNCH México ¢

La seguridad de nuestra cuenta fue
vulnerada. Lamentamos lo publicado
sobre Ayotzinapa, no refleja el sentir de la
marca

45"

CRUNCH Meéxico

Expresamos nuestra solidaridad a las
familias de Ayotzinapa y lo extendemos a
las marcas que también fueron parte de
esta mala broma.

CRUNCH Meéxico

Lamentamos eI contenldo recién publicado
y ofrecemos una disculpa publica a
nuestra comunidad.

Imagen 5.2. Fuente:

septiembre de 2015.

Twitter. “@CrunchMX”, En: Twitter, disponible en https://twitter.com/CrunchMX, consultado el 6 de

Se puede ver que el “community manager’ intentd ofrecer disculpas a los

familiares de los desparecidos, a su comunidad, asi como a otras marcas y

anuncié que se pondrian medidas de seguridad a las cuentas de “redes sociales”

de “Crunch”. Sin embargo esto no fue suficiente para los usuarios de la web

puesto que

de inmediato arremetieron contra “Nestlé” y en especifico contra
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“Crunch” a través de “memes” y “comentarios” los cuales tan s6lo en “Facebook”
alcanzaron un numero de 1589 en una sola publicacion en “Twitter’ los
comentarios fueron eliminados por lo que no se cuenta con dicha informacién.

Como ejemplo los siguientes “memes” y comentarios”:

PENSASTE VENDER
MAS VERDAD?

-.AHORA MEXICO TE ODIA

Imagen 5.3. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts,

consultado el 10 de noviembre del 2014.

Imagen 5.4. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts,

consultado el 10 de noviembre del 2014.

Koke Uvina Jaja si sis deseguro los hackeo el bocadin (¢
Me gusta Responder 35 :

Monica Moreno Hay ajano ma...... ahora resulta que los hackearon, mejor
piensen antes de poner sus pendejadas. Ahora si ni los crunch a mitad de
precic que venden en el metro les van a comprar por pendejos.

Me gusta Responder g5 v gembre

Imagen 5.5. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts,

consultado el 13 de septiembre de 2015.
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BOICOT VS

HAY QUE DARLE
A NESTLE,
NO LO CONSUMAS
4 01 £

=

> 4 Al

AM

« W Tweet

Imagen 5.6. Fuente: Facebook.” Crunch México”, en: Facebook, disponible en https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts,

consultado el 10 de noviembre del 2014.
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Matias Moreno LOs hackeo CREMINO es mas rico

Me gusta - Responder - g9 3 - 2 de noviembre de 2014 z las 23:50

Gabriela Gonzalez No mames ya chole con lo mismo, al menos inventense
otra cosa siempre que la cagan dicen q les hackearon su cuenta... .|. :@

Me gusta - Responder - 53 - 9 de noviembre de 2014 a las 23:43

Yazmin Garcia Nunca volveré a comprar un chocolate crunch. Es muy dificil

que olvide ese comentario. Alguien en su compania deberia ser despedido.
Por eso esta México como esta.

Me gusta - Responder - 53 - 9 de noviembre de 2014 a las 2320

Augusto Navarrete de todas maneras su chocolate saca pinches granos
Me gusta Responder - €93 2 de noviembre de 2014 a las 2316

Juan Saavedra Que pario una empresa America hackeada...no mamen. Por

Me gusta - Responder - 3 - 9 de noviembre de 2014 a las 2312

Imagen 5.7. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts,

consultado el 13 de septiembre de 2015.

o

Manuel Neria Mercadologos de crunch bien!! Muchachos lograron la atencion
ala marca y mejor aun lograron despedazarla y desplomarla con todo respeto
que #pendejoscrunch pro que van a saber de eso si publican pendejadas!!!!
Haa y siles inferesa #NOCOMPRAREMASCRUNCH gracias

haa pido una disculpa alguien entro ami Facebook y puso este comentario
perdon hahahah que mamadas crunch

Me gusta Responder 96 - 9 de noviembre de 2014 a las 20:39 - Editado

Imagen 5.8. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts,

consultado el 13 de septiembre de 2015.
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Digamos (IIIB nos hackearon

Imagen 5.9. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts,

consultado el 13 de septiembre de 2015.

Imprime imagenes de
desaparecidos en tus productos

Imagen 5.10. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

en
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BOYCOTT A CRUNCH

Se burlaron de Ayotzinapa..!
festie

MEXICO Y EL MUNDO TE REPUDIA...!

Imagen 5.11. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

o Robert Garcia Pinches sabandijas con €l pueblo no se burlen
Me gusta - Responder g3 1 14 3

p Manuel Contreras Buuuuuuuu tache para ustedes
&~ : ST
Me gusta Responder g5 1 21

Imagen 5.12. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

Este fue el panorama del primer dia. Al segundo dia (10 de noviembre del 2014) la
estrategia del “community manager” cambio, pues puso en practica el “marketing
one to one”, por lo que a los usuarios que le reclamaron a “Crunch” en “Twitter” de
inmediato se les respondid etiquetandolos y ofreciéndoles una disculpa publica.
Sin embargo era imposible abarcar todas las quejas puesto que eran miles. Por
ende esto tampoco pudo parar los comentarios contra la marca; al contrario el

tema se convirtié en “trending topic”.
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CRUNCH Mexlco X - 10 no
2 GaboAnayaly Compammos la preocupacion general sobre este
hecho Pusnmos en marcha una investigacion para aclarar este tema.

%

CRUNCH México
wconejonoriega Ofrecemos disculpas por el inaceptable tweet de
ayer. Esclareceremos los hechos para tomar acciones inmediatas.

CRUNCH México T
ynthiaMunozG Compammos tu opinion, este asunto es muy
serio. Tomaremos acciones inmediatas al esclarecer los hechos.

CRUNCH México VX no

vjose_topito Coincidimos con que este tema es muy delicado,
esclareceremos los hechos para tomar acciones:
nestle. com.mx/media/pressrel

E

CRUNCH México no
.@ji_conireras Coincidimos con que el tweet es inaceptable y
totalmente contrario a nuestros valores, nestle.com mx/media/pressre|

E

CRUNCH México n

.@Jicama8110th Tomaremos |as acciones correspondientes cuando
termine la investigacion. Es un tema muy delicado,

nestie.com mx/media/pressrel

i3

Imagen 5.13. Fuente: Twitter. “@CrunchMX”, En: Twitter, disponible en https://twitter.com/CrunchMX, consultado el 6 de

septiembre de 2015.

Se puede ver que pocas personas le dieron “favorito” a estas publicaciones en las
que “Crunch” pidié6 disculpas de manera personal a los miembros de su
comunidad. De igual forma unos cuantos las “retuiteaban”, a comparacion de las
15 millones de publicaciones que estaban hablando de manera negativa sobre la
marca en ese momento, por lo que el “community manager” iba perdiendo la

batalla contra la “crisis online” generada apenas un dia antes.
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Durante dicho dia los comentarios negativos continuaron.

3.: } Mysha Loryn Leckther K pena k se burlen asi de la desgracia ahena eso de k
A, jakearon su cuenta k se los crea su madre ojala jamas sufran algo similar a lo k
hoy esta aconteciendo

Me gusta - Responder - 53 - 10 de noviembre de 2014 a las 6:23

n Daniel Rodriguez Croncheame esta I!! (2
Me gusta - Responder - 53 - 10 de noviembre de 2014 a las 0:16

Antonio Zoriano No mames estas viendo el pedo y Nestlé con sus mamds
Me gusta - Responder - 53 - 10 de noviembre de 2014 a las 0:13

Imagen 5.14. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en
https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.
™ Luis Javier no es mas facil reconocer el error? pierden credibilidad
=l retractandose y evadiendo! se gana mas asumiendo y corrigiendo!
Me gusta - Responder - 53 10 de noviembre de 2014 a las 10:34
f Fer Alcala No digan pendejadas y tengan el valor para aceptar su metida de
pata
Me gusta - Responder - 33 10 de noviembre de 2014 a las 10,10
Rodrigo Ro Hay aja chismosos mejor acepten su error y yo tampoco les
vuelvo a comprar!!!l Y es enserio.
Me gusta - Responder ¢33 10 de noviembre de 2014 a las 10:08
"W Gabriel Ramos Es inaceptable que busquen evadir su responsabilidad con la
n version de que su cuenta “fue hackeada”. No conformes con autorizar un
mensaje que demuestra la clase de personas sin empatia dentre de su agencia
y dentro de Nestlé, esperan vernos la cara con esa version inverosimil. ;Por
qué no mejor toman medidas para sacar a patadas de Nestlé a todos los
imbeciles que se rieron con el tuit y lo aprobaron?
Me gusta - Responder -§53 10 de noviembre de 2014 3 las 942
Imagen 5.15. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.
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Victor Esquivel Desgraciados!!!! Es inaudito que esta empresa venga con
estas justificaciones idiotas después de haberse burlado de las personas
asesinadas.

Me gusta Responder - £33 10 de noviembre de 2014 a las 9:11

« 2 respuestas

¢ Rmz Sanchez Pues un cliente menoes.

Me gusta Responder 53

Juan Ramirez Se asen pendejos si ellos fueron
Me gusta Responder 53 !

% 2respuesias

Mysha Loryn Leckther K pena k se burlen asi de la desgracia ahena eso de k
jakearon su cuenta k se los crea su madre ojala jamas sufran algo similar a lo k

hoy esta aconteciendo
Me gusta Responder 53

Imagen

5.16.

Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook,

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

disponible

en

Para el tercer dia (11 de noviembre del 2014) de manera conjunta a la estrategia
de “marketing one to one” “Nestlé” publicé un comunicado en su pagina oficial y el

enlace de éste fue publicado en el “Twitter” de “Crunch”, el cual decia lo siguiente:

“México D.F.,nov 11, 2014

Nestlé ha publicado la siguiente postura en respuesta a los cuestionamientos
sobre un tuit emitido desde la cuenta oficial del chocolate CRUNCH® de Nestlé:
‘Ofrecemos nuestra mas sinceras disculpas por este tuit completamente

inaceptable, el cual es totalmente contrario a los valores de nuestra compainiia y

lamentamos profundamente el descontento que ha causado.

Tomamos con extrema seriedad el tema por lo que adicional a la investigacion

interna que ha estado corriendo, hemos pedido a las autoridades correspondientes

iniciar una averiguacion.
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Tomaremos acciones inmediatas apropiadas una vez que se esclarezcan los

hechos de este asunto.”'"®

Sin embargo no se le dio la relevancia necesaria a este comunicado puesto que se
anexaba en “tuits” con la frase “para mas informacion” y seguido de esto el enlace
de la pagina donde se encontraba, lo cual no le generd una visibilidad 6ptima ante
los usuarios de “Twitter”. Cabe sefnalar que dicho comunicado no se presento en
“Facebook”, pues en todo momento se le dio prioridad a “Twitter” y en “Facebook”

so6lo se publicé una vez ofreciendo una disculpa.

Para este tercer dia las publicaciones negativas continuaron.

Oszcar Valentin Partida Rubio yo he comprado productos nestle desde hace
il mucho tiempo para mis nifios y para nosotrosimi esposa y yo), la verdad desde

lo= chistes negros que contaban scbre la muerte de paco stanley no habia visto
una broma por demas estupida, ya de por =i tenemos con este presidente que
es un perfecto idiota y parecen que empiezan a flerecer por doquier, su
justificacion carece de ingenic perque nadie se la cree, me dan asco malditos
ya estoy evitando comprar sus productos a manera de protesta y de apoyo a
los padres de los muchachos de guerrero, se que para ustedes nosotros solo
SOMoS un numere, una grafica que les dan a ganar, estames en un duro
moments en el pais v lo que necesitamos son respuestas positivas, apoyo a los
que estan en desgracia aungue sea moral, por favor tengan concienca y
piensen antes de hacer cosas sin sentido, por lo prento tambien estoy
corriendo la woz para gue mis amigos decidad si compran o no sus productos
asi que, espersmos que sus numeros se vuehlan color rojo.

Me gusta - Responder - g5 13

Imagen 5.17. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

en

' Nestlé. Nestlé, disponible en https://www.nestle.com.mx/media/pressreleases/posici%C3%B3n-de-

nestl%C3%A9-sobre-mensaje-publicado-en-la-cuenta-de-crunch%C2%AE-relativo-a-ayotzinapa, consultado
el 6 de septiembre de 2015.
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Eliz Gra nestle experimenta con animales, se burla haciendo chistes ofensivos
con los desaparecidos de Ayotzinapa , engorda gente y hace campanas de
nutricion ironico. nestle es BASURA

Me gusta - Responder - €51 - 11 de noviembre de 2014 a las 20:21

Imagen 5.18. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

1 ,' | Peter Sg Pongan fotos de desaparecidos en sus envoltorios, no dlsculpas
Me gusta - Responder 510 11 de noviembre de 2014 z las 2

Imagen 5.19. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

p Adriana Vargas Pedro A los de Crunch les dieron Crunch... a su madre!
Me gusta - Responder 25 - 11 de noviembre de 2014 a las 21:3

¢
Magaly Sanchez Jajajaja nel a ofro perro con ese hueso
Me gusta - Responder - €55 - 11 de noviembre de 2014 a las 21:19

Me gusta Responder «55 - 11 de noviembre de 2014 a las 0.04

Imagen 5.20. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

Al cuarto dia de la “crisis online” (12 de noviembre del 2014) ya no hubo respuesta
por parte de empresa hacia su comunidad. La ultima publicacion que se llevd a
cabo en el “Twitter” de “Crunch” respecto el tema de Ayotzinapa fue el 11 de
noviembre del 2014, y en “Facebook” el mismo 9 de noviembre se dejo de hablar
sobre dicho tdpico a pesar de que la comunidad seguia comentando al respecto. A
continuacidon publicaciones representativas que se realizaron después del 11 de

noviembre del 2014.
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Wl Ari Nenizz Pudranse haber cuando esten en la ruina se burlen de ustedesy
las digan CRUNCH A SU PONCHE EMPRESA

Me gusta - Responder ¢35 12 de noviembre de 2014 a las 19:54

Danny Altieri Centeno A ver... Metanse su comentario por su culo
revolucionario, en serio creen que dejando de consumir sus productos haran
algo por México? DESPIERTEN!

Cobardes! No son ni capaces de levantarse, ni de hacer algo por su pais! En
serio ya dejen de alborotarse en las redes sociales y hagan algo! Solo se
quejan y no hacen nada -.-

Me gusta Responder &35 12 de noviembre de 2014 a las 16:25

« 1respuesta

: Jacki Lopez IMPRIMAN FOTOS DE LOS DESAPARECIDOS EN TODOS
» SUS EMPAQUES PARA QUE NOS AYUDEN A ENCONTRARLOS... O
NUNCA JAMAS COMPRARE UN PRODUCTO NESTLEH!

Me gusta - Responder - 35 - 12 de noviembre de 2014 a las 1201

w 2respuestas

Publicaciones realizadas el 12 de noviembre del 2014.

Imagen 5.21. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en
https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.
| Arq Pantera Putos burlones de cagada ..
Me gusta Responder - {51 12 de noviembre de 2014 a las 23:34
Erika Soto Crunch no es mala idea el imprimir fotos de nifios desaparecidos
‘ en sus productos, asi resarcirian el error que cometieron con su comentario de
pesimo gusto sobre los estudiantes de Ayotzinapa.
Me gusta Responder 51 12 de noviembre de 2014 a las 15:19
Publicaciones realizadas el 12 de noviembre del 2014.
Imagen 5.22. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en
https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.
Nywc Anexanapo Fapcks como van sus ventas?
Me gusta Responder 36 17 de noviembre de 2014 a las 11:27
Publicacion realizada el 17 de noviembre del 2014.
Imagen 5.23. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en

https://lwww.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.
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publican nada?
Me gusta - Responder - ¢33

7 il Sergio Gonzalez Rosetti ;Y aqui también los vulneraron o por que ya no

Publicacion realizada el 23 de noviembre del 2104.

Imagen 5.24. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

Velazquez Joaquin Jajajaja putitos xD ya no publican nads
k Me gusta - Responder - {32 11 de diciembre de 2014 a las 1

Publicacion realizada el 11 de diciembre del 2014.

Imagen 5.25. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

El ultimo comentario de esta indole que se encuentra visible en “redes sociales” es
en “Facebook” y fue realizado el 2 de febrero del 2015. Cabe sefialar que habia
mas publicaciones pero fueron eliminadas por los gestores de “Crunch” en “redes

sociales” y por ende ya no se pueden visualizar.
'Y Victor Manuel Lopez Y desde aquel comentario ya no publican nada.
_u Desaparecieron igual que Pancho Pantera

Me gusta - Responder 52

Publicacion realizada el 2 de febrero del 2015.

Imagen 5.26. Fuente: Facebook.” Crunch México”, En: Facebook, disponible en

https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts, consultado el 13 de septiembre de 2015.

La marca esperd 6 meses para volver a hacer una pequefia aparicion con el fin de
lanzar una nueva presentacién del producto llamada “Crunch Rocks”, y los medios
elegidos fueron “Instagram” y “YouTube”, mientras que “Facebook”, “Twitter”, radio
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y television quedaron fuera; cabe sefialar que antes de esto la marca no contaba
con “Instagram”. La campana fue muy corta y tuvo una respuesta no muy buena
por parte de los publicos, ésta llevd por nombre “Rock para tu boca”. A

continuacién imagenes del contenido en “YouTube” e “Instagram”.

CRURCA

Crunch

Imagen 5.27. Fuente: Instagram. "CRUNCH_MX”, En: Instagram, disponible en https://instagram.com/crunchgym/, consultado el
14 de septiembre de 2015.

En “Instagram lograron conseguir 21 seguidores, la cuenta no sigue a ninguna
persona o marca y ha realizado 13 publicaciones desde finales de abril del 2015

hasta el mes de septiembre del mismo afno.
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& VIDEO

@ crunch_mx

Imagen 5.28. Fuente: Instagram. "CRUNCH_MX”, En: Instagram, disponible en https://instagram.com/crunchgym/, consultado el
14 de septiembre de 2015.

La campafna fue lanzada en “Instagram” con un video en el que se ven manos en

un concierto queriendo alcanzar una bolsa del producto y notas musicales.

@ crunch_mx

® sandraguijarro, rustamova_dd,
daniel_antiga, ortegarodri6o, mixedjenesis,
we7deh, fit.girl.world, pepe_reyesmon

crunch_mx ;El Rock suena mejor cuando lo
compartes! Nuevo CRUNCH® ROCKS ® jROCK
PARA TU BOCA! #CrunchRocks
#RockParaTuBoca #InstaGood #PicOfTheDay
#instaLike #Food #Amazing #Music #Party
#Lovelt

Imagen 5.29. Fuente: Instagram. "CRUNCH_MX", En: Instagram, disponible en https://instagram.com/crunchgym/, consultado el
14 de septiembre de 2015.
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Dicha publicacion hizo uso de “hashtags”, obtuvo 8 “me gusta”, nadie la compartio
y no recibid ningun comentario (septiembre de 2015). El resto del contenido
continu6é con la misma tendencia. La ultima publicacion hecha en “Instagram”
sobre dicha campafa fue durante la primera semana del mes de agosto del afio

2015.

€& VIDEO

@ crunch_mx

Imagen 5.30. Fuente: Instagram. "CRUNCH_MX”, En: Instagram, disponible en https://instagram.com/crunchgym/, consultado el

14 de septiembre de 2015.

La publicacion fue un video en el que se muestra una silueta tocando una guitarra
mientras trozos de “Crunch” y notas musicales se mueven ritmicamente,

obteniendo 6 “me gusta”, cero comentarios y ninguna vez fue compartido.
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@ kissarmy74, lifecarla.lowell, laura_gllez,
justspices, lakeshiaawbritt, mamo_nyc

crunch_mx Lanzate por ellos y Rockea como
nunca. Nuevos #CrunchRocks#PicOfTheDay
#Instayum #Chocolate #instafood #ymmy
#concert #music #awesome #rock #rockstar
#rockconcert #blue #video #tgif #taptap

grega un caomeniaric

Imagen 5.31. Fuente: Instagram. "CRUNCH_MX", En: Instagram, disponible en https://instagram.com/crunchgym/, consultado el
14 de septiembre de 2015.

Mientras que en “YouTube” sélo se publicé un video en el que se muestra un
comercial de 37 seguntos el cual lleva por titulo “jRock para tu boca!”, y alcanzado
1,757,529 de vistas, 767 “me gusta” y 845 “no me gusta” (septiembre de 2015).
En este medio se lograron una mayor cantidad de impactos a pesar de que fue

mayor el numero personas a las que les desagrado la campania.

You{@D" a

COMEBIEN.

Imagen 5.32. Fuente: YouTube. “Crunch MX”", En: YouTube, disponible en https://www.youtube.com/watch?v=bPo1GCfl5f0,
consultado el 14 de septiembre de 2015.
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Actualmente (septiembre del 2015) la pagina de “Twitter” sigue inactiva, mientras
que el 20 de agosto del 2015 “YouTube” comenzd a ser gestionado de nueva
cuenta y “Facebook” el 24 de agosto del mismo afo, con una campafia de

relanzamiento llamada “human beats” y con el “slogan” “libera tu ruido interior “, la
cual convoca a la comunidad de dicho chocolate en determinados puntos de la
ciudad para formar parte de una dinamica en la que las personas pueden bailar

frente a una pantalla y ésta a su vez detecta los movimientos y son imitados por

un holograma.

Foto de perfil en el “Facebook” de “Crunch” (septiembre del 2015).

Imagen 5.33. Fuente: Facebook. “Crunch México”, En: Facebook, disponible en
https://www.facebook.com/CrunchMexico/photos/a.339117369433317.96374.339116879433366/1068702909808089/?type=1&th
eater, consultado el 7 de septiembre de 2015.
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LIBERA TU RUIDO INTERIOR

i e

Wboa:

Foto de portada en el “Facebook” de “Crunch” (septiembre del 2015).

Imagen 5.34. Fuente: Facebook. “Crunch México”, En: Facebook, disponible en
https://www.facebook.com/CrunchMexico/photos/a.388211064523947.105596.339116879433366/106870259314 1454/ ?type=1&t

heater, consultado el 7 de septiembre de 2015.

g el Crunch Meéxico

#ZLiberaTuRuidolnterior viviendo la expernencia #HumanBeats en la
Delegacion Iztacaico jno te lo puedes perder

Te esperamos de 9:00 a 17:00

http://bit. ly/gira-HB

Imagen 5.35. Fuente: Facebook.”Crunch México”, En: Facebook, disponible en https://www.facebook.com/CrunchMexico?fref=ts,

consultado el 7 de septiembre de 2015.
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Imagen 5.36. Fuente: Facebook. “Crunch México”,

En: Facebook, disponible

https://www.facebook.com/Wepik/photos/pcb.951426841562703/951421728229881/?type=1&theater, consultado el

septiembre de 2015.

en
7 de

Inclusive “Crunch” lanz6 una aplicacién para sistemas operativos “Android” e “iOS”

en la que desde un dispositivo movil la “App” detecta el movimiento de las

personas y de igual forma un holograma los imita.

09 /008

fsponlie pars Androld (muy pronts sn K0S

A 1908 5 QuUals 4 Mas slsvants

Imagen 5.37. Fuente: Facebook. “Crunch México”,

En: Facebook, disponible

en

https://www.facebook.com/CrunchMexico/videos/vb.339116879433366/1073680985976948/?type=2&theater, consultado el 7 de

septiembre de 2015.
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You (Il

CRUNCH® Human Beats — Libera tu ruido interior

Crunch MX

Imagen 5.38. Fuente: YouTube. “Crunch MX”, En: YouTube, disponible en https://www.youtube.com/watch?v=Z29mPsQsO0PfY,
consultado el 15 de septiembre de 2015.

En “YouTube” se han subido dos videos uno el 20 de agosto del 2015 el cual tiene

943,677 vistas; 36 “me gusta” y 19 “no me gusta” (septiembre de 2015).
YoulT[ a

Making of CRUNCH® Human Beats

Grunch MX

4 - s ™ -

El segundo video fue publicado el 11 de septiembre del mismo afio y ha

conseguido 215 vistas; 7 “me gusta” y 1 “no me gusta”.

Imagen 5.39. Fuente: YouTube. “Crunch MX”, En: YouTube, disponible en https://www.youtube.com/watch?v=Z29mPsQsO0PfY,

consultado el 15 de septiembre de 2015.
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Estos videos también son presentados (septiembre de 2015) como publicidad en
“YouTube”, de manera tal que antes de que inicie cualquier video la campafa de

“‘Human beats” es mostrada, el espectador decide si verlo o no.

Dicha campafa de relanzamiento no ha tenido un buen impacto en las redes
sociales que se lanz6 debido a que muy pocas personas muestran simpatia ante
el nuevo contenido. Por lo que al parecer la “crisis online” aun no ha acabado para
“Crunch” (septiembre del 2015), y esto se refleja en la poca simpatia que muestra
la comunidad online por el nuevo contenido de “Crunch” y en la inactividad de su

cuenta de “Twitter’, medio por el cual su reputacion cayo.

5.2.- Evaluacion

Al hacer una evaluacién sobre los hechos acontecidos el 9 de noviembre del 2014
en las “redes sociales” de “Crunch” y sus consecuencias, es importante mencionar
que hay algunos datos sobre dicha marca a los que no se puede acceder puesto
que son exclusivos de la empresa como si sus ventas bajaron después del “tuit”, si
se despidid al “community manager” perteneciente a la agencia de marketing “bnn”

y si en realidad su cuenta fue “hackeada” o no.

Al parecer los encargados de la estrategia via internet de este producto pusieron
en marcha un plan de control de dafos en el que el objetivo principal era
desaparecer la marca de “Facebook” y de “Twitter”, y después de seis meses
relanzarlo con otra presentacion (“Crunch Rocks”) a través de un nuevo medio de
comunicacion el cual fue “Instagram” y en un canal en el que la marca no fue

atacada, es decir, “YouTube”.
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Se puede deducir que el lapso de tiempo que dejaron pasar para relanzar la marca
en medios que no fueron vulnerados por la “crisis online” fue muy corto debido a
que en “Instagram” tuvieron una respuesta casi nula, mientras que en “YouTube”
consiguieron un mayor numero de impactos con 1,757,529 de vistas, 767 “me
gusta” y 845 “no me gusta”, pero tomando en cuenta que el numero de personas

a las que no les agradé la campana es mayor.

En “Twitter” y en “Facebook” la presencia de la marca se dejo morir durante
aproximadamente 10 meses, para después relanzar una nueva campana (distinta
a la que se presento en “Instagram” y en “YouTube”) llamada “Rock para tu boca”
la cual no ha conseguido una cantidad de impactos significativos para recuperar el
posicionamiento de la marca, aunque cabe sefalar que en “YouTube” los dos
videos que se subieron referentes a dicha campafia han conseguido una mayor
cantidad de “ me gusta” que de “no me gusta”, por lo que se puede decir que el

medio mas viable para recuperar la imagen de la marca es “YouTube”.

Por su parte “Instagram” se encuentra inactivo (septiembre de 2015) desde la
primera semana del mes de agosto del afio 2015. Respecto a este medio o mas
probable es que fueron muy poco 13 publicaciones para un lapso de cuatro meses
en el que se gestiond la marca por dicho canal, aunque tal vez justo esa fue la
estrategia del “community manager” para ir reapareciendo a “Crunch” poco a poco,
pero que al final no dio resultados 6ptimos. Cabe sefialar que a pesar de esto
“Instagram” es un medio viable para comunicar esta marca por el hecho de que no
fue atacada por éste, por lo que debe ser gestionado de manera constante y con

”

otras estrategias debido a que la campafna mas reciente de “Crunch” “Human
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beats” no tiene presencia en dicho canal y pudo a ver sido una buena tactica darle

también presencia en éste.

Mientras radio, television y “Twitter” siguen inactivos (septiembre de 2015), por su
parte “Facebook” es el medio mas activo respecto a la campana “Human beats”
pero no ha obtenido buenos resultados debido a que no consigue tantos
comentarios y “me gusta” para poder decir que la marca se ha recuperado, debido
a que en este medio tienen 2, 285,365 personas que siguen la pagina de “Crunch”
en “Facebook” y sélo consiguen 9, 11 0 14 “me gusta” en promedio (septiembre,

2015).

Se puede ver que “Crunch” ha vuelto a tener presencia en algunas “redes
sociales” pero no en todas al mismo tiempo y en otras sigue inactivo, por lo que se
puede deducir que la estrategia que esta siguiendo el “community manager’
(septiembre de 2015) es no operar en todas las “redes sociales” de manera
simultanea con el fin de que la marca poco a poco vuelva a introducirse en estos

medios de comunicacion.

Por otro lado también se puede inferir que a los publicos no se les ha olvidado el
nefasto “tuit” que se realizdé en la cuenta de la marca el 9 de noviembre del 2014,
debido a que el tema del estado de Guerrero y los 43 de estudiantes
desaparecidos no ha salido de la agenda de los medios de comunicacién por la
gravedad de la situacion (septiembre de 2015); entonces se puede concluir que
como no ha muerto el tépico de Ayotzinapa, tampoco ha desaparecido la mala

imagen de “Crunch”. A esto cabe agregarle que dicha “crisis online” se puede decir
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que ha generado que los “publicos virtuales” de dicho chocolate en “redes

sociales” sean de tipo “critico”.

Asi dicho chocolate y por ende “Nestlé” son victimas de la emergencia social que
se ha dado a nivel nacional e internacional por Ayotzinapa, y esto agrava el
problema de imagen de “Crunch”, como resultado de la mala eleccién del
‘community manager” al relacionar la marca para la cual trabajaba con un tema

circulante, o por una situacion de posible “hackeo”.

Ante este panorama se puede decir que en la actualidad (septiembre 2015) los
medios mas optimos para comunicar a “Crunch” con sus “publicos virtuales” son
‘Instagram” y “YouTube” por no haber sido vulnerados ante la crisis online,
mientras que radio, television, “Twitter” y asi como “Facebook” deben permanecer
inactivos por el momento, por lo que no es conveniente que el “community

manager” esté gestionando “Facebook” en estos momentos (septiembre 2015).
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6.- El “community manager” y el mantenimiento via internet de la marca

“Rexona” en México

Como ya se menciond, el “community manager’ ocupa un lugar relevante en el
manejo de la comunicacion externa de cualquier organizacion y es un arma de dos
filos debido a que la difusion de una marca a través de las “redes sociales” puede
llevarla al éxito o al fracaso; por ende el “community manager” debe pensar que
todo lo que publica llama la atencion de la sociedad; por lo que el encargado de
las estrategias online tiene que medir los riesgos y los beneficios de cualquier
campana o difusion que planee ejecutar, asi como prever la posibilidad de
aprovechar un tépico de actualidad, ver la conveniencia de usarlo o no y las

posibles consecuencias.

Asi el equipo de “community manager” debe estar atento a los temas que se
encuentran circulando en los medios para identificar cual puede utilizar en favor de
la marca para aumentar su visibilidad, por lo que necesita creatividad y
espontaneidad. Esto se puede mostrar mediante un caso emblematico dentro del
cual un “comunitty manager”, perteneciente a una agencia de marketing y

publicidad externa llamada “Grupo W”'"*

, a través de sus principales instrumentos
de trabajo que son las “redes sociales” llevd al éxito al antitranspirante de higiene
personal “Rexona” al utilizar un tema de la agenda de los medios de manera

Optima.

‘Rexona” se encuentra en el mercado desde 1908 y pertenece al corporativo

“Unilever” que es de origen inglés y tiene mas de 400 marcas alrededor del

Y74 5/a, Grupo W, disponible en http://grupow.com/, consultado el 8 de marzo de 2016.
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mundo'”®. El producto cuenta con varias presentaciones tanto para hombres como
para mujeres, y actualmente (septiembre de 2015) tiene un buen mantenimiento

de marca en “redes sociales”.

Por otro lado, el 5 de noviembre del afio 2014 la aplicacion “WhatsApp” realizé un
cambio en su plataforma que molesté a varios de sus usuarios, debido a que
comenzo a mostrar si los destinatarios leen los mensajes enviados a través del
“‘doble check” el cual muestra dos palomas azules en el momento en que el

mensaje ya fue visto, como se muestra en la siguiente imagen.

Hola
;Qué tal?

Estoy probando el doble check
azul de whatssap <

Ahora eso indica que el
mensaje se ha leido

Asi es.. Ya no tienes escapatoria

Imagen 6. Fuente: Noticias RPP. “Ciencia y tecnologia”, En: Noticias RPP, disponible en http://www.rpp.com.pe/2014-11-05-

whatsapp-inicia-doble-check-azul-en-textos-leidos-noticia_739651.html, consultado el 19 de septiembre de 2015.

Por ello en diversas redes sociales como “Facebook” y “Twitter” comenzaron a
circular comentarios y “memes” que manifestaban el malestar ante el cambio que
tuvo “WhatsApp” debido a que ahora se podia saber si se era ignorado o no por

las personas a las que se les enviara un mensaje.

175 . .y . . . . .
Unilever. “Introduccién a Unilever”, En: Unilever, disponible en http://www.unilever-

middleamericas.com/conocenos/introductiontounilever/, consultado el 19 de septiembre de 2015.
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Ante esto el “community manager” de “Grupo W” que trabajaba para “Rexona” se
unié a la creaciéon de “memes” que hacian referencia al “doble check” de
“WhatsApp”, con el fin de utilizar este tema que se encontraba en circulacion en
las “redes sociales” para propiciar impactos digitales a la marca, lo cual se

convirtié en un éxito.

6.1.- Tacticas y procedimientos utilizados

Como ya se menciond, el 5 de noviembre del 2014 “WhatsApp” puso en marcha la
herramienta del “docble check” situacién por la cual sus usuarios comenzaron a
protestar debido a que ahora podian saber si su mensaje habia sido leido y por
ende contestado o ignorado. Ante esto comenzaron a circular “memes” sobre el

tema. A continuacién algunos ejemplos.

A veces quisiera ignorarte.

LUego,. me acuerdo que Whatsapp
ya no me deja y.S€ me pasa.

Imagen 6.1. Fuente: Noticias RPP. “Ciencia y tecnologia”, En: Noticias RPP, disponible enhttp://www.rpp.com.pe/2014-11-05-los-

mejores-memes-por-el-doble-check-azul-de-leido-en-el-whatsapp-foto_739758_7.html#foto, consultado el 19 de septiembre de

164




YA SALIERON LAS DOS PALOMITAS DEL WHATSAPP,

%]

l .
YNO/MEHA/CONTESTADD

Imagen 6.2. Fuente: Noticias RPP. “Ciencia y tecnologia”, En: Noticias RPP, disponible enhttp://www.rpp.com.pe/2014-11-05-los-
mejores-memes-por-el-doble-check-azul-de-leido-en-el-whatsapp-foto_739758_7.html#foto, consultado el 19 de septiembre de

SE QUE ESTAS AHL...

- &

WHATSAPP ME
L0 DICE.....

memegenerntor.es

Imagen 6.3. Fuente: Noticias RPP. “Ciencia y tecnologia”, En: Noticias RPP, disponible enhttp://www.rpp.com.pe/2014-11-05-los-

mejores-memes-por-el-doble-check-azul-de-leido-en-el-whatsapp-foto_739758_7.html#foto, consultado el 19 de septiembre de
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MENSAJES EN WHATSAPP Y NO RESPONDES

Imagen 6.4. Fuente: Noticias RPP. “Ciencia y tecnologia”, En: Noticias RPP, disponible enhttp://www.rpp.com.pe/2014-11-05-los-
mejores-memes-por-el-doble-check-azul-de-leido-en-el-whatsapp-foto_739758_7.html#foto, consultado el 19 de septiembre de

WHATSAPP AHORA AVISA
CUANDO SE LEEN LOS MENSAJES

(©) WhatsApp

{CUANTAS PAREJAS TERMINARAN?

Imagen 6.5. Fuente: Noticias RPP. “Ciencia y tecnologia”, En: Noticias RPP, disponible enhttp://www.rpp.com.pe/2014-11-05-los-

mejores-memes-por-el-doble-check-azul-de-leido-en-el-whatsapp-foto_739758 7.html#foto, consultado el 19 de septiembre de
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Y vendran cosas peores’
Dice |la Biblia.

Imagen 6.6. Fuente: Noticias RPP. “Ciencia y tecnologia”, En: Noticias RPP, disponible enhttp://www.rpp.com.pe/2014-11-05-los-

mejores-memes-por-el-doble-check-azul-de-leido-en-el-whatsapp-foto_739758_7.html#foto, consultado el 19 de septiembre de

RUPTURAS AMOROSAS
€
| = o " &7

“«‘ gy P
-‘C b .

B ‘/ :
i3

RUPTURAS AIDBIISAS POR TODOS LADOS

imgfip_com RO laneLY

Imagen 6.7. Fuente: Noticias RPP. “Ciencia y tecnologia”, En: Noticias RPP, disponible enhttp://www.rpp.com.pe/2014-11-05-los-

mejores-memes-por-el-doble-check-azul-de-leido-en-el-whatsapp-foto_739758 7.html#foto, consultado el 19 de septiembre de
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“Desde Ia tarde en la que las hojas
mueren esperando el invierno, el fin
liegara cuando las aves gemelas de
color azul se junten para desatar el

infierno en la tierra”

- Nostradamus, aiios 1503 -

af A E 4~ S CUANTOCABRON COM

Imagen 6.8. Fuente: Twitter. Twitter, disponible en https://twitter.com/hashtag/doblecheckazul?f=realtime&src=hash, consultado
el 10 de septiembre de 2015.

‘“Memes” y comentarios sobre el tema predominaron en las “redes sociales”
después de que “WhatsApp” anunciara el cambio que realiz6 y ante la
actualizacion de la aplicacion que se hace de manera automatica en los
dispositivos moviles; por lo que “el hashtag #DobleCheckAzul se convirtié en

trending topic en Twitter”'®.

Dos dias después de que todo esto comenzara, es decir el 7 de noviembre del
2014, el “community manager” encargado de “Rexona” logré relacionar la marca
para la que trabajaba con el tema del “doble check” En México este

antitranspirante tiene dos cuentas en “Facebook” (“Rexona Teens México” y

76 20 minutos. “WhatsApp” ofrece informacién para evitar conflictos con el 'Doble Check Azul”, En: 20

minutos, disponible en http://www.20minutos.com/noticia/18054/0/whatsapp-ofrece-informacion/evitar-
problemas/doble-check-azul-palomita/#xtor=AD-1&xts=513357, consultado el 20 de septiembre de 2015.
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“‘Rexona”), una en “YouTube” (“Rexona México”) y tres en “Twitter” (“Rexona
Women México”, “Rexona for Men” y “Rexona Teens”); y para publicar su “meme”
sobre “WhatsApp” utilizaron “Rexona” de “Facebook”, “Rexona Women México” y

“Rexona for Men” de “Twitter”.

El “community manager” uso su creatividad y espontaneidad al percatarse del
parecido de las palomas del “doble check” con el “logo” de la marca el cual
también es azul y tiene la misma forma; asimismo utilizo el “slogan” de la marca el
cual es “Rexona no te abandona”, haciendo referencia a que las personas en
“‘WhatsApp” no responden los mensajes y son ignoradas mientras que este
antitranspirante no dejara solo al cliente. A continuacion se presentan las

publicaciones del “meme”.

/__'!, Rexona Women México el

Rexona® no te abandona.

MIENTRAS UNOS TE IGNORAN

NO TL ABAADONA

*0

Imagen 6.9. Fuente: Twitter. “Rexona Women México”, En: Twitter, disponible
https://twitter.com/rexona_womenmx/status/530796659211395072, consultado el 20 de septiembre de 2015.

en
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“ Rexona for Men = Reconaleniienco 71
bl Rexona® no te abandona.
A

A4

MIENTRAS UNOS TE IGNORAN

/Rexona

NO TEABANDONA

Imagen 6.10. Fuente: Twitter. “Rexona for Men”, En: Twitter, disponible en https://twitter.com/RexonaMenMexico, consultado el
20 de septiembre de 2015.
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MIENTRAS UNOS TE IGNORAN
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Rexona il
NO TE ABANDONA
Imagen 6.11. Fuente: Facebook. “Rexona”, En: Facebook, disponible en

https://www.facebook.com/RexonaMX/photos/a.412706278851820.1073741828.397362843719497/605439116245201/?type=1&
theater, consultado el 20 de septiembre de 2015.
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En “redes sociales” los seguidores de los perfiles de la marca mostraron agrado
por la publicacion del “meme” debido a que lo tomaron con humor y lo recibieron
de buena manera, como se puede ver en los comentarios que se encuentran del

lado derecho de esta imagen.

El “meme” que realizd el equipo de “‘community manager” de “Rexona” utilizé el
‘doble check” de “WhatsApp” sin necesariamente afectar la imagen de la
aplicacién puesto que de quien habla es de los usuarios y su desesperacion por

que el receptor de sus mensajes los ignore.

La marca en su estrategia online suele hablar sobre temas de motivacion, de
ejercicios para el cuerpo, comidas saludables y tips de manualidades, usando el
lenguaje de las “redes sociales”, como los “memes”, videos, “hashtags”, entre
otros, y éstos son recibidos de manera positiva por su comunidad. La publicacion
respecto al “doble check” sali6 del estandar que siguen las publicaciones de esta
marca debido a que hizo referencia a otra marca; sin embargo siguié con el mismo
lenguaje que el “community manager’ maneja para “Rexona” en “redes sociales”,
pero esta vez relacionandolo con un tema que se convirtid “trending topic” y lo

supo hacer de manera 6ptima.

Inclusive el “meme” creado por los encargados de la estrategia online de “Rexona”
cruzo los limites de las “redes sociales”, debido a que el buen tino de la marca se

convirtié en una noticia al ser publicado en el periddico Milenio el 8 de noviembre
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del 2014, y la nota llevd por titulo “El whatsapp y el furor de sus palomitas

azules”’’; lo cual le generd “publicity” al antitranspirante.

También ante el éxito que tuvo el “meme” realizado por “Rexona” los usuarios de
las “redes sociales” comenzaron a reproducirlo, lo cual se puede apreciar debido a
que el color que utilizé la marca es distinto, asi como la tipografia y el “slogan” de
la marca fue modificado en dicha duplicacion. Como ejemplo esta publicacion
hecha por un usuario el 2 de mayo del 2015 en uno de los perfiles de “Facebook”

de la marca (a forma de comparacioén con el “meme” original).

v/

Mientras tu me ignoras

No me abandona

Imagen 6.12. Fuente: Facebook. “Rexona”, En: Facebook, disponible en:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10204115068583033&set=p.10204115068583033&type=1&theater, consultado el 20
de septiembre de 2015.

7 Brenda Valdez. “El whatsapp y el furor de sus palomitas azules”, En: Milenio, disponible en

http://www.milenio.com/tendencias/Whatsapp-palomitas_azules-mensaje_leido-servicio_mensajeria-
whatsapp_double_check_0_404359738.html, consultado el 21 de septiembre de 2015.
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En este “meme” reproducido por la comunidad de las “redes sociales” se modifico
la frase “Mientras unos te ignoran Rexona no te abandona” por “Mientras tu (sic)

me ignoras Rexona no me abandona”. A continuacién el “meme” original en la

imagen 6.13.

MIENTRAS UNOS TE IGNORAN

2ovna
INCAUL A

\/

NO TE ABANDONA

/

\/

Imagen 6.13. Fuente: Facebook. “Rexona”, en: Facebook, disponible en:
https://lwww.facebook.com/photo.php?fbid=10204115068583033&set=p.10204115068583033&type=1&theater, consultado el 20

de septiembre de 2015.

Y a casi 11 meses (septiembre de 2015) de que se realizara dicha publicacion el
tema del “doble check” sigue siendo utilizado como “hashtag” y generando

“‘memes”, asi como publicaciones. A continuacion algunos ejemplos.
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FU @nszaretigomez__ 16 2ne
g n_liia: Definicion grafica del amor ahora mismo #DobleCheckAzul

Publicacion realizada el 16 de enero del 2015 en “Twitter”.

Imagen 6.14. Fuente: Twitter. Twitter, disponible en: https://twitter.com/hashtag/doblecheckazul?f=realtime&src=hash, consultado
el 20 de septiembre de 2015.
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" Cristian Fuentes Gcfuentesamaral - 17 abr
o “ivictorm486 Tu cara cuando abres sin querer el WhatsApp con la persona a la
que quenas ignorar #*DobleCheckAzul "

Publicacion realizada el 17 de abril del 2015 en “Twitter”.

Imagen 6.15. Fuente: Twitter. Twitter, disponible en: https:/twitter.com/hashtag/doblecheckazul?f=realtime&src=hash, consultado
el 20 de septiembre de 2015.

Franan =P @FranSebastizn0Z - 30 abr
2 & 2 & & Yo creo que todos alguna vez lo hemos pensado #WhatsApp
“DobleCheckAzul

Publicacién realizada el 30 de abril del 2015 en “Twitter”.

Imagen 6.16. Fuente: Twitter. Twitter, disponible en: https://twitter.com/hashtag/doblecheckazul ?f=realtime&src=hash, consultado
el 20 de septiembre de 2015.
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o #EidMubarak2015 raq
-\,\/’) RT: itsmxn_: RT OTROGUAPOSUELTO: Verdadero significado del
v DobieCheckAzul de #*WhatsApp goo.glPaAZic

Tu mensaje ha sido ignorado con éxito

Publicacién realizada el 8 de agosto del 2015 en “Twitter”.

Imagen 6.17. Fuente: Twitter. Twitter, disponible en: https://twitter.com/hashtag/doblecheckazul ?f=realtime&src=hash, consultado
el 20 de septiembre de 2015.

Mediante el “meme” que “Rexona” realizd sobre el “doble check” logré hacer
visible la “premisa unica de venta” del antitranspirante, la cual es que éste no deja
solos a sus clientes, es decir su proteccion contra el sudor es duradera de manera
tal que nunca les fallara a quienes lo usen, y bajo esta légica funcionan todas sus
campanas Yy mantenimiento de marca con el “slogan” “Rexona no te abandona”,
por lo que la estrategia online de este producto es coherente y va de manera
paralela con las estrategias de comunicacion que presenta en medios

tradicionales.
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Por todo lo anterior el “meme” que realizd “Rexona” sobre el “doble check” de
“‘WhatsApp” es un caso emblematico del uso adecuado de las “redes sociales” por
parte de un “community manager”, debido a que generd impactos para la marca,
asi como “publicity” y por ende una imagen positiva, y todo a partir de saber utilizar

el lenguaje de dichas plataformas como estrategias de comunicacion externa.

6.2.- Evaluacion

Al hacer una evaluacion sobre los hechos acontecidos el 7 de noviembre del 2014
en las “redes sociales” de “Rexona” y sus consecuencias positivas, es importante
mencionar que hay algunos datos sobre dicha marca a los que no se pueden
acceder puesto que son exclusivos de la empresa, como por ejemplo si sus ventas
aumentaron después del “meme” del “doble check” y si se reconocié de alguna

forma la labor del “community manager” de “Grupo W”.

La principal ensefianza de esta experiencia y caso de éxito consiste en que el
equipo de “community manager’ debe estar siempre monitoreando las paginas
que gestiona, pero de igual manera tiene que estar al tanto de los temas que estan
en la agenda de los medios, asi como la actividad de otras marcas, con el fin de
que prevea la posibilidad de aprovechar un topico de actualidad, ver la
conveniencia de usarlo o no y las posibles consecuencias ya sean positivas o

negativas.

En este caso los encargados de las estrategias online de “Rexona” han hecho un
buen trabajo debido a que el contenido de sus “redes sociales” suele hablar sobre

temas de interés para sus publicos como lo son motivacion, ejercicios para el
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cuerpo, comidas saludables y tips de manualidades, usando el lenguaje de sus
seguidores, como “memes”, videos, “hashtags”, entre otros, poniendo como caso
emblematico la publicacion respecto al “doble check”, aunque ésta salid del
estandar que siguen las publicaciones de esta marca debido a que hizo referencia
a otra, pero con el mismo lenguaje que el “community manager” maneja para
“‘Rexona” en “redes sociales” y relacionandolo con un tema que se convirtié en

“trending topic” al cual le supo sacar provecho.

Cabe senalar que parte del éxito que tuvo este “meme” se debe a como manejé el
tema el “community manager” debido a que no se mofa de “WhatsApp” en si, sino
de sus usuarios y su temor de ser ignorados por las personas a las que les envian
mensajes, por lo que éstos lo tomaron de manera positiva debido a que “Rexona”

us6 humor blanco y con un enfoque positivo para hacer referencia a dicho tépico.

De no haber sido asi y en lugar de esto hubieran criticado a la marca “WhatsApp”
de manera directa, tal vez ésta se hubiera molestado e inclusive habria arremetido
contra “Rexona”, o los usuarios de las “redes sociales” no lo hubieran tomado de

manera positiva, o algo por el estilo.

Por ello se puede deducir que la estrategia del “community manager” de “Rexona”
fue hacer referencia a los efectos negativos que estaba causando el “doble check”
de “WhatsApp” en sus usuarios, pero sin atacar a la aplicacion de manera directa
y a su vez sacar a relucir la “promesa unica de venta” del antitranspirante la cual
es de “beneficio”, es decir que comunica el rasgo que favorece al consumidor a

través de su “solgan”.
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Y bajo esta logica funcionan todas sus campafas y mantenimiento de marca con

LT

el “slogan” “Rexona no te abandona”, por lo que la estrategia online de este
producto es coherente y va de manera paralela con las estrategias de
comunicaciéon que presenta en medios tradicionales, por lo que sigue una

campana de mantenimiento “continuity” con un periodo de actividad prolongado.

Queda claro que este “community manager” conoce el lenguaje que se utiliza en
las “redes sociales”, por lo que pudo ejecutar esta estrategia con precision,
mediante una tactica de observador social que dejo pasar dos dias después de
que el tema del “doble check” comenz6 a circular, por lo que probablemente
primero observé y analizé como se fue desarrollando éste para después utilizarlo a

favor de “Rexona” de manera estratégica.

Otro punto importante de mencionar es que el “meme” en cuestion fue una tactica
que no se presentd en todos los medios de comunicacién con los que cuenta el
antitranspirante y sélo utilizaron el perfil “Rexona” de “Facebook”, “Rexona Women
México” y “Rexona for Men” de “Twitter”. Esto probablemente se deba a que son
sus redes sociales con mas seguidores, puesto que “Rexona” en “Facebook” tiene
10, 312, 795 seguidores'’®, “Rexona Women México” en “Twitter” cuenta con 14,

179

3 K de seguidores ", lo cual equivale a 14, 300 aproximadamente, y “Rexona for

Men” en “Twitter’ con 20, 7 K", que son alrededor de 20, 700 seguidores;

s Facebook. “Rexona”, En: Facebook, disponible en: https://www.facebook.com/rexonateensmexico?ref=ts&fref=ts,
consultado el 20 de septiembre de 2015.
e Twitter. “Rexona Women México”, En: Twitter, disponible en
https://twitter.com/rexona_womenmx/status/530796659211395072, consultado el 20 de septiembre de 2015.
10 Twitter. “Rexona for Men”, En: Twitter, disponible en: https://twitter.com/RexonaMenMexico, consultado el 20 de

septiembre de 2015.
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mientras que las “redes sociales” que no fueron utilizadas son “Rexona Teens” en
“Twitter” con 1,860 seguidores'®' y “Rexona Teens México” en “Facebook” con

392, 168 personas'® a las que les gusta el perfil (septiembre de 2015).

Otra ensehanza de esta experiencia alude al hecho de que la television queda
fuera de este tipo de estrategias de comunicacién debido a que no maneja el
mismo lenguaje que las “redes sociales”, el cual es espontaneo, corto, preciso y la
circulacion de la informacién es muy rapida, ademas de que no tiene costo alguno
realizar una publicacion; por ende la web otorga mas libertad a las marcas que los

medios de comunicacion tradicionales.

Por otra parte, el tema del “doble check” de “WhatsApp” sigue en la agenda de las
‘redes sociales” (septiembre de 2015) por lo cual algunos usuarios de la
comunidad de “Facebook” siguen publicando en el ano 2015 en el perfil de la
marca “Rexona” el “meme” que ésta misma realizd, e inclusive reproduciéndolo, lo
cual le genera mas impactos y probablemente recordacién del antitranspirante de
manera positiva, lo cual es a fin de cuentas es el objetivo de toda estrategia
publicitaria y de imagen. Lo anterior quiere decir que el “community manager” de

“‘Rexona” propicié el surgimiento de “publicos virtuales” “creadores” debido a que

realizan contenido a favor de la marca en cuestion.

Ante esto se puede ver cdmo una estrategia online bien planeada puede traer

resultados optimos a través de plataformas de comunicacién nuevas como lo son
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Twitter. “RexonaTeens”, En: Twitter, disponible en: https://twitter.com/RxTeens, consultado el 20 de septiembre de 2015.
182

Facebook. “Rexona Teens México”, En: Facebook, disponible en:

https://www.facebook.com/rexonateensmexico?ref=ts&fref=ts, consultado el 20 de septiembre de 2015.
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las “redes sociales”, las cuales a comparacion de los medios de comunicacion
tradicionales, resultan econdmicas para las marcas en conjunto con sus
respectivas herramientas y una de ellas es el “community manager”, y un ejemplo
claro es “Rexona” y su “meme” del “doble check” el cual le ha generado impactos

por varios meses.

Inclusive la publicacion del “meme” traspasé los limites de las “redes sociales”
para entrar en la agenda de los medios tradicionales al ser publicada en el
periodico Milenio, y esto fue el resultado del haberse anclado al tema del “doble
check” de manera correcta debido a que la noticia que se publicé en dicho medio
impreso hablaba de manera directa de la nueva caracteristica de “WhatsApp”, y de
manera secundaria de los “memes” hechos sobre el tema, por lo que el de
“‘Rexona” fue mencionado, lo cual produjo “publicity” y mas impactos gratis a la

marca.

Se puede deducir que “Rexona” lleva a cabo un mantenimiento de marca
“continuity” 6ptimo en la web y de manera especifica en las “redes sociales”, en
funcién de que su “‘community manager” planea y ejecuta estrategias y tacticas de
manera exitosa usando el lenguaje y el tipo de mensajes que circula en ese tipo
de plataformas, como lo es el caso emblematico de la utilizacién del tema del

“doble check” en un “meme” el cual trajo resultados positivos para su producto.
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Conclusiones

En la actualidad (2015) el uso de las “redes sociales” ha aumentado, por lo que el
flujo de informacion en éstas ha incrementado y tomado relevancia debido al
numero de personas que se comunican por dichos medios, por lo cual para las
marcas internet se ha convertido en un nuevo canal del entorno de negocios que
logra un acercamiento con sus publicos, y hace necesario que un “community
manager” gestione de manera Optima estrategias digitales de comunicacién

debido al alcance que tienen los productos o servicios a través de este medio.

Desde esta perspectiva en la presente tesis se analizaron las funciones, las
tacticas y los procedimientos utilizados por el “community manager’ para el
mantenimiento de marcas via internet como una extensién de la comunicacion

externa y como resultado se obtuvieron las siguientes conclusiones.

Ante la creciente importancia de los medios de comunicacién digitales y de
manera especifica de las “redes sociales”, las campafias de comunicacién de las
marcas se estan inclinando hacia estas nuevas tendencias por lo que su manejo,
la administracion de la comunidad y el cuidado de la imagen en la web hace
necesaria la presencia institucional de un “community manager’ en toda

organizacion con el fin de gestionar la reputacion digital y evitar crisis digitales.

En este entorno han surgido nuevas formas de hacer publicidad, marketing,
relaciones publicas y de buscar impactos entre usuarios, clientes y publicos
externos en general que han ido penetrando conforme a la evolucién de la

sociedad y del uso que hacen de las “redes sociales”, puesto que la llamada
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brecha digital poco a poco se ha ido diluyendo en México y ahora los medios
digitales tienen mayor alcance que en afos anteriores. Ante esto emergen nuevas
clases de publicos que no son contemplados en las campafias tradicionales de las
marcas y no suelen ser tomados en cuenta dentro del “target” de la creacion de

imagen de un producto.

Asi las campafas de comunicacion externa de marcas y productos han tenido que
desplazarse hacia la web, en funcidon de la mutacion que han experimentado el
marketing, las relaciones publicas, la publicidad y por ende la busqueda de
impactos, por lo que los encargados de los departamentos concernientes a
comunicacion externa deben estar en constante actualizacién con el fin de planear

y ejecutar programas de comunicacién efectivos.

De modo tal que las campafias de mantenimiento de marca estan experimentando
la migracidon de medios tradicionales hacia medios digitales debido a la gran
cantidad de usuarios con los que cuentan las “redes sociales” en internet y las
marcas han vislumbrado un nicho de mercado en éstas y puesto en marcha
estrategias de publicidad, relaciones publicas, marketing, reputacion digital, planes
de crisis digital... en estas plataformas, surgiendo nuevos perfiles profesionales
como el “community manager” y los consultores en comunicacion digital, entre

otros.

Cada dia es mas probable que cualquier persona exprese su opinion sobre las
marcas y de igual forma éstas tienen mas posibilidad de generar una

comunicacién mas personal con sus consumidores y probables compradores, por
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lo que la interactividad entre los publicos y las marcas es cada dia mas dinamica,
lo cual propicia que sus relaciones sean mas cercanas y que exista una rapida

retroalimentacion de informacién entre ambos.

Por ello se puede concluir que ha emergido un nuevo tipo de clientes a los cuales
se les pude llamar “publicos virtuales”, debido a que éstos se encuentran en un
espacio virtual mediante el cual se les comunica un sinfin de mensajes sobre
diversos bienes y servicios, y los clientes a su vez se comunican con las marcas;
es decir, hay un “feedback” entre éstos lo cual tiene como consecuencias la
creacion de una buena o mala imagen de los productos, entre otras, pero que
ademas se crea de una manera casi inmediata, haciendo mas dificil, complejo y
delicado el proceso de interaccion del producto y la marca con sus publicos reales

y potenciales.

Los “publicos virtuales” reciben informacién sobre distintas marcas a través del
internet, y éste ha permitido que se lleven a cabo camparfas online las cuales se
desarrollan en una realidad virtual, teniendo una relacion directa con la estrategia
general de comunicacion externa que se lleva a cabo en los medios de

comunicacion clasicos.

Por ello actualmente (2015), para los profesionales de la comunicacion que tienen
a su cargo las campafas de mantenimiento de alguna marca, resulta fundamental
que comprendan y conozcan a dichos “publicos virtuales”, asi como su lenguaje y
sus dinamicas, aunque cabe sefialar que no todas las marcas deben extender sus

estrategias a la web, pues esta decisidbn debe tomarse con base en estudios de
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mercado que indiquen si los publicos reales y potenciales son usuarios de “redes
sociales” y de qué tipo en especifico. De igual forma los comunicélogos que
trabajan para determinada marca deben investigar qué “red social” es la mas
adecuada para ofrecer y promover un bien o servicio, dependiendo al mercado

industria al que pertenece y a qué publicos va dirigido.

Lo anterior implica que se esté viviendo (2015) la transformacion del publico
tradicional a uno nuevo, lo cual debe generar un pensamiento estratégico, libre y
ludico en los comunicélogos, lo cual da margen a la emergencia de recursos que
antes estaban prohibidos en campafias de publicidad, marketing, relaciones
publicas y en la busqueda de impactos; pero como este proceso se encuentra en
pleno desarrollo en ocasiones no es tomado en cuenta por los encargados de
comunicacién online de las marcas o no se le da la importancia que requiere y por
ende es fallido; como por ejemplo el recurso de aprovechar temas circulantes de la
agenda nacional para alimentar sus campanas, lo cual ha traido casos de éxito
para algunas marcas y para otras fracasos debido a que para ejecutar este tipo de
estrategias se requiere de un minucioso analisis y evaluacion de riesgos y

beneficios por parte del equipo de “community manager”.

Esto aunado a que algunas marcas que han extendido su estrategia de
comunicaciéon externa a la web contratan agencias externas de publicidad,
comunicacién, marketing, entre otros servicios; las cuales es probable que no
siempre se den a la tarea de conocer a fondo el “corazon ideoldgico” y cultura de

la organizacion que renta sus servicios. Por lo que se debe tomar en cuenta que
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contratar a un “community manager’ externo implica que éste se empape de

dichos elementos.

Por lo que un “community manager” externo debe conocer la organizacién para la
que es contratado como si fuera uno interno, con el fin de que las publicaciones y
el contenido que produzca sean coherentes con la marca que representa y no se
genere alguna crisis digital y por ende una mala reputacion digital; por lo que se
puede concluir que no es mas ni menos conveniente contratar a un “community
manager” interno o externo, sino que cualquiera de los dos debe conocer la
mision, vision, valores y cultura de la empresa para la que trabaja con el fin de que
sus estrategias sean Optimas y coherentes con la comunicacion organizacional
global de la organizacion, por lo que es conveniente que ésta se dé a la tarea de
inducir a su “community manager”, ya sea interno o externo, a dichos elementos

para asegurarse de que su comunicacion y reputacion online estaran a salvo.

Cabe senalar que los medios tradicionales quedan fuera de este tipo de
estrategias de comunicacion debido a que no manejan el mismo lenguaje que las
‘redes sociales”, el cual es espontaneo, corto, preciso y la circulacion de la
informacion es muy rapida, ademas de que no tiene costo alguno realizar una
publicacion; por ende la web otorga mas libertad a las marcas que los medios de

comunicacion tradicionales.

Debe remarcarse que los publicos externos de las organizaciones han rebasado a
los medios de comunicacién clasicos y han dejado atras el modelo tradicional en el

que los espectadores veian comerciales en television, los escuchaban en el radio
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o los leian en alguna revista y no tenian la posibilidad de comunicarse de manera
directa o de emitir una opinién sobre las marcas, lo que llevd a que dichos medios
ignoren al cliente; sin embargo este paradigma se ha se ha roto con la

mercantilizacion a través de internet.

Ante esto las empresas han tenido que modificar sobre la marcha sus estrategias
publicitarias, de relaciones publicas y de marketing para entrar de lleno a un
ambito nuevo y en buena parte desconocido, creando conforme la evolucién de los
medios digitales y de sus publicos un conjunto de instrumentos con los cuales
pretenden abarcar un vacio profesional y académico, lo cual trae consigo nuevas
oportunidades pero también nuevas amenazas debido a que ahora se corre el
riesgo de que los publicos emitan su opinion respecto a las marcas y ésta puede

ser tanto positiva como negativa.

Los usuarios de internet y de manera especifica los que hacen uso de las “redes
sociales” estan en permanente actitud critica debido a que los medios digitales les
permiten opinar sobre cualquier tema: ya sean marcas, politicos e imagenes
publicas en general o sucesos de importancia, entre otros, mientras los medios
tradicionales no dan esa posibilidad, por o que los usuarios de internet sienten y
hacen presente el poder que tienen de exponer sus ideas gracias al ciberespacio y

los dispositivos maoviles con los que interactuan.

Por ende los “publicos virtuales” tienen mas posibilidad de comunicarse con las
marcas y también conocer la opinién de otros usuarios respecto a éstas, lo cual

genera una especie de opinion publica virtual en internet sobre las marcas, por lo
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cual éstas deben cuidar la gestion de sus campafas debido a que este tipo de
situaciones son en cierta medida incontrolables y solo se pueden dirigir a través de
las ejecuciones y gestion de un profesional de la comunicacién, con el fin de tratar

de generar una buena imagen entre este sector social.

Otra conclusion relevante de este analisis es que toda improvisaciéon debe
terminar, por lo que cuando el departamento de comunicacidn externa y especifico
los encargados de las estrategias digitales tienen reuniones y generan lluvias de
ideas, éstas deben darse de forma proactiva, de manera tal que cuando tenga que
surgir una estrategia no planeada sino espontanea, debido a la naturaleza de la
circulacion de informacion en internet, ésta sea éptima siguiendo siempre una
linea que coincida con el “corazén ideoldgico” de la empresa y por ende de la

marca, y sobre todo que no afecte su imagen.

La conclusion de lo aplicado en esta tesis establece que un uso inadecuado de un
suceso nacional de importancia por parte de una marca puede ser de alto riesgo
debido a que entrafa ideologias, opiniones e ideas, entre otras cosas; y los
“publicos virtuales” pueden responder ante su utilizacion de manera agresiva, por
lo que si una marca se llega a ver en este caso puede ser por falta de reflexiéon
del “community manager” sobre los alcances del tema, o se tomo con ligereza y
por ende no previd los resultados a obtener, lo cual puede traer serias
repercusiones como la creacion de una mala reputacién en “redes sociales” que

puede extenderse a toda la web y a la sociedad en general.
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Por ello toda empresa debe desarrollar una estrategia para el entorno mediatico
digital del uso de la agenda nacional, sobre todo por la capacidad del internauta de
expresar sus criterios, y que es casi imposible controlar su opinion. Asi los
encargados de la comunicacion online de las marcas y en especifico los
‘comunnity manager’ deben sopesar con mucho cuidado el uso de temas de
importancia nacional para evitar la politizacién de una estrategia de comunicacion,
por lo que no es conveniente utilizar para el contenido de sus paginas temas que

tengan dicha tendencia.

Para que una marca tenga posibilidad de generar estrategias online 6ptimas en
ocasiones resulta adecuada la utilizacién de elementos de la realidad nacional
para crear contenido de una campafa, pero siempre y cuando se acerquen a lo
afectivo, gracioso, temas positivos, o ludicos, entre otros; debido a que son poco
politizables y tienen mayor tendencia a generar impactos éptimos para las marcas

en “redes sociales”.

Lo anterior abre y genera un nuevo campo de actividad comunicativa para las
marcas, asi como un nuevo perfil profesional que ya no se ajusta a los medios
tradicionales y a sus publicos, sino a los medios digitales y sus “publicos virtuales”,
el cual ha sido cubierto durante los ultimos afos por el “community manager”. Pero
ante la emergencia de dicho puesto poco a poco se le han ido anexando funciones
que le corresponden a los comunicologos y en especifico a los comunicologos
organizacionales, debido a que éstos son los que cuentan con el mayor numero de

caracteristicas, conocimientos y habilidades que se adaptan a este perfil.
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Sin embargo, a pesar de la importancia que ha tomado la gestién de imagen de
las marcas y su mantenimiento de éstas via internet, todavia en algunas empresas
no existe la planeacidon de campafias publicitarias, de relaciones publicas vy
marketing digitales; y de seguir asi corren el riesgo de ir perdiendo poco a poco
presencia en el mercado industria al que pertenecen y por ende con los “publicos
virtuales”, los cuales cada dia toman mas relevancia en funcién de su creciente

numero y resonancia social.

Por otro lado el puesto de “community manager’, su perfil y sus recursos
comunicativos se encuentran en construccion ante su reciente emergencia. Asi las
caracteristicas que éste debe tener han evolucionado de manera rapida debido a
la velocidad con la que se transforman internet, sus contenidos y usuarios, y por

ende siempre deben estar en constante actualizacion.

El estudio comparativo de dos marcas y sus repercusiones permite concluir que el
equipo del “community manager” debe estar siempre monitoreando las paginas
que gestiona, pero de igual manera requiere estar al tanto de los temas que
circulan en la agenda de los medios, asi como la actividad de otras marcas y del
lenguaje que se utiliza en las “redes sociales” con el fin de prever la posibilidad de
aprovechar un topico de actualidad, o de utilizar un “hashtag” o un “meme”, entre
otros elementos, y ver la conveniencia de usarlo o no y las posibles consecuencias

ya positivas o negativas.

Pese a ello se confirma que el ‘community manager” es un profesional de la

comunicacién que se encarga de gestionar la imagen de las marcas de las
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organizaciones, productos, figuras publicas, politicos y artistas, entre otros, a partir
del manejo de técnicas de publicidad, relaciones publicas y marketing via internet
con el fin de llevar a cabo distintos tipos de campanas; entre ellas las de

mantenimiento de su imagen.

El “community manager” en la actualidad es considerado un punto importante que
define en buena medida la imagen de cualquier organizacion debido a que hay
una gran cantidad de usuarios de internet quienes buscan informacion sobre
productos o servicios de determinadas marcas, lo cual ha provocado que cada dia
haya mas organizaciones que gestionan su reputacién en la web y en especifico
en las “redes sociales”, por lo que se necesitan profesionales bien preparados que
se encarguen de este nuevo campo de la actividad del comunicologo

organizacional.

De ahi la urgente necesidad de que las funciones, tacticas y los procedimientos
que realiza el “community manager” se impartan en diplomados o seminarios, y de
que en un futuro cercano se convierta en una especialidad de la comunicacién en
la que se prepare a los profesionales a gestionar las nuevas estrategias de un

entorno cambiante, complejo y volatil.
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