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Comunicacion Organizacional en entornos
online. Gestion, actores y recursos

José Miguel Tuiiez-Lopez, Carmen Costa-Sanchez
y Cesibel Valdiviezo (Editores)

Resumen

Las nuevas tecnologias y todo lo que conlleva el campo digital
evolucionan de manera permanente y hace que las organizaciones se
reinventen cada dia. Por tanto, la comunicacién organizacional en éstos
entornos on/ine debe también adaptarse, liderada a la cabeza por quienes
gestionan la comunicacion, considerando las transformaciones de los
recursos que se requiere, pero especialmente, tomando en cuenta que
son los publicos los que también exigen a las organizaciones de una
comunicacion inmediata, veraz, oportuna y de doble via.

Cabe entonces un momento de reflexion del material que a
continuacion presentamos, fruto de la participacién que se realizo en
el IX Congreso de Latina de Comunicacioén, pero con un analisis mas
profundo y ampliado.

Si le apasiona la comunicacion, estos textos aportaran a ampliar su
vision respecto a la gestion de la comunicacion en las organizaciones y
de manera concreta visionara nuevas experiencias que estin
empezando a desarrollar las organizaciones desde la comunicacion.

-claves: comunicacion organizacional, entornos online
Palabras-claves: comunicacion organizacional, entorn line,
gestion de la comunicacién, actores de la comunicacidn, recursos
online.
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Prélogo

Transformaciones e interacciones: una
reflexion critica de la Comunicacion
Organizacional en el contexto digital

El libro que tiene en sus manos es un viaje por un aspecto de la
comunicacién, en este caso la organizacional, que despierta interés
desde la primera pagina y sigue siendo estimulante hasta el final de la
obra. Las diferentes visiones que ofrecen los autores demuestran un
gran dominio del tema y una querencia por transmitirlo al lector de
forma comprensible.

En el contexto digital que vive la sociedad del siglo XXI, la
comunicacién organizacional se halla en un proceso de continua
transformacién, en el que las interacciones con los publicos se
convierten en pilares de un proceso comunicacional imprescindible
para el éxito o fracaso de la empresa o la instituciéon. De este modo
aparecen nuevos agentes en el panorama organizacional y digital.
Desde los adprosumidores, los prescriptores, los influencers. .. en definitiva,
los stakeholders, hasta estrategias como el Lean Branding o el trabajo de
los profesionales MarCom se vuelven fundamentales para que triunfe
la comunicacion organizacional. Todos ellos (que aparecen a lo largo
de la obra) —publicos, estrategias, herramientas, profesionales— tienen
un fin comun: llegar a controlar, de la manera mas eficaz, los
movimientos globales, interactivos y participativos que confluyen en la
actualidad entre las organizaciones y su relacién con su publico
potencial.

En el primer capitulo _Adprosumidores, medios sociales, video online y
Comunicacion Corporativa. Tendencias inmediatas, dos de los coordinadores
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de este libro, Carmen Costa-Sanchez de la Universidade da Corufa, y
José Miguel Tunez-Lopez, de la Universidade de Santiago de
Compostela, plantean los que consideran los tres pilares que
actualmente sustentan la Comunicacion Corporativa: los adprosumers (o
nuevos publicos), los social media (con tendencias innovadoras en redes
y plataformas participativas) y el video omline (con novedosos
contenidos). Con estas bases principales lo que se pretende conseguir
es la referencialidad como objetivo fundamental en un presente y
tuturo proximo en el entorno online. Todas las organizaciones necesitan
generar credibilidad y confianza con sus publicos potenciales de tal
forma que se forjen relaciones positivas entre ambos. Y, para ello,
presentan un decalogo para una gestion eficaz de la comunicacion que
sirve de gufa de buena praxis para las organizaciones.

Cabe destacar, sobremanera, el nuevo término acunado de adprosumers,
que se aleja del concepto de prosumers (productores y consumidores de
contenidos). Para los autores, los piblicos ahora tienen un naciente rol,
el del adprosumers que responde a AD-anuncio, PRO-productor y
SUMER-consumidor en tanto que compran, consumen y recomiendan
productos simultaneamente generando tendencias y la tan ansiada
referencialidad.

Con el titulo Gestion de stakebolders: un enfoque comunicacional los autores
Valerie Baez de la Corte Nacional de Justicia del Ecuador; Diego Apolo
de la Universidad Nacional Educaciéon Ecuador y la Universidad de
San Francisco de Quito; Gabriela Pasquel del Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito; y Lizeth Pauker de Yasuni Medios realizan
una revision exhaustiva de las bases, tanto tedricas como
metodolégicas, para la gestion de los stakeholders, de tal manera que se
consigan los objetivos propuestos por las instituciones mediante
estrategias que contribuyan a crear y asentar la reputacion corporativa
y la imagen de marca.

Los stakeholders son la pieza principal sobre la que construir estrategias.
Es, por este motivo, por lo que este capitulo es realmente interesante,
ya que hace un recorrido por las definiciones, las clasificaciones, las
tipologias y las caracteristicas mas relevantes de estos actores o grupos



de interés para la consolidaciéon de su confianza por parte de las
organizaciones.

Roberto Alejandro Loépez Novelo y Raul Santos Morales, de la
Universidad Anahuac, (México), presentan el tercer capitulo titulado
E/ capital social de las organizaciones en el contexto digital de la web 2.0 en el
que se realiza un repaso de las perspectivas clasicas y tecnologicas que
ha supuesto para el capital social de empresas, asociaciones e
instituciones el contexto digital en el que han de moverse para lograr
una transformacién social, tanto local como global. Estas
organizaciones pretenden posicionarse e interaccionar consiguiendo
una relacién social con la utilizaciéon de la web 2.0 y 3.0 que generan
vinculaciones con las personas y grupos de interés para dar paso a la
dimension estructural del capital social.

Por este motivo, es indispensable conocer las posibilidades que
presenta Internet para que las organizaciones puedan involucrarse de
manera estable y duradera con los stakeholders para alcanzar una
comunicacién eficiente y provechosa con propiedades bidireccionales
y/o multidireccionales.

En el cuarto capitulo, Verénica Altamirano, de la Universidad Técnica
Particular de Loja y Fabiana Altamirano, de la Universidade de Vigo,
exponen los Recursos para la gestion de la comunicacion online. Para las
autoras estos recursos que presentan son basicos en la comunicacion
organizacional con sus potenciales consumidores en el momento
actual. Se busca la participacién global de su publico objetivo. Los
tuturos compradores de un producto o usuarios de un servicio ya no
se conforman con una comunicacion unidireccional en el que ellos sean
agentes pasivos. Buscan interactividad y bidireccionalidad que formen
una actitud colaborativa con la organizacion de #i a #i.

La forma de conseguir que las organizaciones generen y consoliden una
comunicacion online eficaz y eficiente se puede alcanzar utilizando y
sacando el maximo partido a los recursos presentados por las autoras.
Desde sitios web interactivos con herramientas como el correo
electronico, los foros de discusion, los chats o las encuestas online
pasando por los soczal media dirigidos a una audiencia global, con facil



acceso, uso sencillo, actualizaciones instantaneas y elaboracion
colectiva de contenidos; hasta el uso de blogs, canales de
microblogging como Twitter, las wikis, las redes para compartir
fotografias como Flickr o Pinterest, o videos con la plataforma
YouTube. Ademas de la utilizaciéon generalizada de las redes sociales,
sean profesionales, especificas o generalistas. Conociendo todas estas
herramientas las organizaciones tienen que decidir cuales son las
mejores para relacionarse de manera directa con su publico, teniendo
en cuenta sus peculiaridades.

Desde la Universidad Complutense de Madrid, los profesores
Francisco de Andrés Huertas y Sergio Mena Munoz presentan el
capitulo Los prescriptores en la comunicacion organigacional online: acciones,
herramientas y estrategias desarrollan un estado de la cuestion del
panorama digital en la comunicaciéon que llevan a cabo las
organizaciones de todo tipo de tal forma que se analiza la tendencia en
alza que tienen los mensajes comerciales e informativos en el entorno
digital. Para ello, hacen una clara diferenciacion entre los conceptos de
influencery prescriptor ya que “los znfluencers saben que son usados como
herramienta de una marca para promocionarla sin caer en ningin
conflicto ético al aceptar la regla del juego y abandonar (incluso) sus
principios para trabajar para y por la marca. Sin embargo, un
prescriptor ya es un lider de opinién por sus posicionamientos previos
y si una marca decide apostar por su figura no se pretende ni se busca
en ningun caso que abandone sus principios para amoldarse al mensaje
deseado”.

Se analizan tres estudios de caso de prescriptores altamente seguidos
como son: Casey Neistat un reconocido youtuber estadounidense que,
ademas, es director de cine y blogger; Banksy, artista callejero muy
cotizado del que no se conoce completamente su identidad, lo que le
permite actuar desde al anonimato y, por ultimo, la Agencia Creativa &
Production Vimema, una agencia especializada en Internet que
produce su propio contenido considerada como la que mas impacto
tiene en la red en Espafia. En los tres casos se ha efectuado un estudio
de las acciones, las herramientas y las estrategias para poder distinguir
las tendencias presentes y prospectivas de la comunicaciéon en el
entorno digital.
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El capitulo sexto propone como tema La communicacion como piega clave en
la gestion de priblicos y esta firmado por otra de las coordinadoras de esta
obra, Cesibel Valdiviezo, de la Universidad Técnica Particular de Loja,
junto a Vanessa Duque, de la Universidad Nacional de Loja. Partiendo
de la base de que para lograr un mejor posicionamiento y fidelizacién
de la marca de una empresa es fundamental la comunicacion integrada
entre el marketing y la comunicacién organizacional, las autoras
plantean, en primer lugar, la evolucién de los profesionales dedicados
a fomentar y garantizar el éxito. De esta manera, se pasa del Director
de Comunicacion (DirCom) al MarCom, un experto que asume la
responsabilidad de las comunicaciones institucional y mercadologica
para alcanzar la integridad de la comunicacion organizacional.

Una de las principales funciones del MarCom es generar un vinculo
penetrante con sus diversos publicos: sea la fidelizacién de los publicos
internos, como el buen posicionamiento con los externos. Por este
motivo, las organizaciones se encuentran ante una nueva realidad
corporativa para conocer estos grupos de interés. Este nuevo perfil de
stakeholders esta formado mayoritariamente por los Baby Boomers, la
generacion X y los willenials. Es obligacion de la organizacion gestionar
este talento humano para construir embajadores de la marca.

Por dltimo, Paula Cristina Ribeiro de Oliveira, de la Universidade de
Santiago de Compostela, expone A Gestao das organizacies emergentes: o
impacto das redes sociais online nas Startups, en el que profundiza en el
estudio del marketing web como una herramienta eficaz para nuevas
empresas debido a sus caracteristicas principales: rapidez, facilidad de
uso, gran alcance, transparencia, bajo coste y un alto grado de
interactividad con sus usuarios para generar, a través de las redes
soclales digitales, un incremento de ventas y ganancias.

Las empresas emergentes o starfup buscan visibilidad a través de las
redes sociales mediante una metodologia I ean branding que ofrece unas
condiciones excelsas para este tipo de organizaciones gracias a su
habilidad de adaptaciéon con ideas innovadoras y tecnoldgicas. El
modelo I.ean Startup es una estrategia empresarial que consigue la
eficiencia de la organizacion aplicando un proceso de innovacion
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especifico para sus particularidades. Como afirma la autora “A Lean
Startup é uma nova forma de olhar para o desenvolvimento de
produtos inovadores que enfatizam a rapida interacao da informacgao
do cliente, uma grande visio e grande ambic¢do, tudo ao mesmo
tempo”’.

Como se ha podido comprobar, este libro es un compendio de
diferentes enfoques que versan sobre la Comunicacién Organizacional
de tal modo que aclaran numerosas cuestiones y, a su vez, abren nuevos
interrogantes de un tema muy profuso y de gran calado, tanto en el
aspecto académico como en el profesional.

Belén Puebla-Martinez
Universidad Rey Juan Carlos

PARA CITAR: Puebla-Martinez, B. (2018). Transformaciones e
interacciones: una reflexion critica de la Comunicacién Organizacional en
el contexto digital. En Tafiez-Lépez, M., Costa-Sanchez, C. y Valdiviezo,
C. (Eds.), (2018). Comunicacion Organizacional en entornos online. Gestion, actores
-y recursos. Cuadernos Artesanos de Comunicacion, n® 149 (pp. 7-12). La
Laguna (Tenerife): Latina.
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Adprosumidores, medios sociales, video
online y Comunicacion Corporativa.
Tendencias inmediatas

Carmen Costa-Sanchez
Universidade da Coruna

José Miguel Tunez-Lopez
Universidade de Santiago de Compostela

PARA CITAR: Costa-Sanchez, C. y Tuanez-Lopez, M. (2018).
Adprosumidores, medios sociales, video online y Comunicacién Corporativa.
Tendencias inmediatas. En Tufiez-Lopez, M., Costa-Sanchez, C. y
Valdiviezo, C. (Eds.), (2018). Comunicacion Organizacional en entornos online.
Gestion, actores y recursos. Cuadernos Artesanos de Comunicacion, n® 149

(pp. 13-28). La Laguna (Tenerife): Latina.

Resumen

Todo esta cambiando para la Comunicaciéon Corporativa. Los publicos
son nfluencers 'y los canales han mutado de unidireccionales a
bidireccionales o multidireccionales y participativos. Los contenidos,
hibridos, se mueven entre la promocién del afecto y la busqueda de la
credibilidad y la confianza. Si algo permanece ajeno a esta espiral de
cambios en la Comunicacién Corporativa es su objetivo ultimo: la
referencialidad. ILas organizaciones pretenden la lealtad de los
stakeholders, su apostolado y buscan relaciones positivas en una posicion
de influencia o de interinfluencia mutua. Este capitulo aborda tres de
los nuevos cimientos de la Comunicaciéon Corporativa del siglo XXI:
adprosumers, social media y video online.

Palabras clave: comunicacién corporativa, social media, redes sociales,
consumidores, video online.
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En una época de cambios como la actual, la comunicaciéon corporativa
debe asumir los retos derivados del nuevo escenario digital en el que
también se encuentran las organizaciones. Tal y como ya hemos
sugerido (Tunez 2016), deberfamos pensar en una revoluciéon en
marcha, en un cambio radical e imparable que nos sitia en un nuevo
modo de entender y de hacer las cosas en un mundo cada vez mas
hibrido entre lo offline y lo online.

Las nuevas dinamicas han generado nuevos tiempos, nuevos actores,
nuevas necesidades y nuevas formas (formulas) hacia un objetivo que
se intensifica: mantener las relaciones con los publicos, mejorarlas, si,
pero mas alla de ello, crear comunidad conjunta, organizaciones y
publicos como parte de un todo.

La mayoria de los estudios y analisis sobre el sector profesional tanto
en Europa como en el ambito latinoamericano (Zerfass et al., 2017,
Latinoamerica, 2017) destacan la incertidumbre de los propios
profesionales ante los cambios del entorno digital y su planteamiento
de nuevas inicitivas de reciclaje y formaciéon que atiendan al nuevo
contexto de trabajo. La estrategia y el entorno onl/ine se configuran
como los dos nuevos retos que tienen por delante los profesionales.

El presente capitulo reflexiona sobre tres de los principales desafios de
presente y futuro a corto plazo del entorno on/ine, en concreto:

- los nuevos publicos (que hemos denominado adprosumers),

- las nuevas tendencias en redes y plataformas participativas,

-y los nuevos contenidos (video on/ine).

1. Adprosumidores o la influencia de los publicos

El modo de relacionarnos socialmente se ha transformado de tal modo
en los ultimos anos que hemos derivado los escenarios de nuestra
actividad de comunicacién personal y social hacia soportes que
hibridan lo on/ine y lo offline. Internet ha abierto un universo infinito de
posibilidades de intercomunicacién, pero a la vez se ha convertido en
una tela de arafia en la que caemos atrapados con limitaciéon de
movimientos.
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Todo ello plantea una cadena de derivaciones, pues las dinamicas, los
tiempos, las necesidades y las convenciones de la comunicacion se han
reformulado. Hemos pasado de interactuar de uno a uno, o de uno a
varios o, como mucho, en pequefios grupos, a relacionarnos todos con
todos. Han variado, también, los flujos del mensaje, evolucionando de
un modo unidireccional (discursivo) a una circulacién realmente
interactiva y, en simultaneo en/entre varios soportes. De este modo, la
narracion se construye y se modifica desde varios actores, desde
multiples emisores y a través de mas de un canal.

La comunicacion, gracias a la Web 2.0, deja atras la era de la
informacién para incursionar en la era de la participacion. Esta
evolucién genera un cambio en el comportamiento de las audiencias
que, aprovechando los nuevos medios, de manera voluntaria se
convierten en referencia de otros consumidores al hacer visible su nivel
de satisfaccion o insatisfaccién con un determinado producto o
servicio y en referente de muchos otros usuarios. Asi, por ejemplo, en
el ambito turistico, solemos recurrir a plataformas en las que figuren
las opiniones de otros viajeros sobre un determinado destino, un hotel
o un restaurante antes de decidirnos por uno en concreto. Bien por
medio de las redes sociales personales o en comunidades especificas e
inclusive en las plataformas de comunicaciéon de las empresas, los
publicos estan influyendo e interfiriendo de esta forma en los procesos
de seleccion y de compra.

Las redes sociales, por lo tanto, han supuesto una revoluciéon que ha
modificado la forma en que se relacionan la oferta y la demanda en el
mercado. Los usuarios han pasado a controlar como se genera, se
organiza y se comparte la informacién, debido a elementos tales como
el aumento del numero de clientes mas formados y exigentes; la
saturacion publicitaria como consecuencia de la abrumadora cantidad
de mensajes comerciales; el nacimiento de nuevos lideres de opinion,
como los bloggers (puesto que la generacion de contenidos de difusion
inmediata hacen que cualquiera pueda convertirse en prescriptor); la
pérdida de credibilidad de los medios de comunicacion tradicionales; y
el nacimiento de comunidades en la red con las mismas preferencias u
opiniones (Oviedo Garcia et al., 2015).
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Por ello, se propone un nuevo término que alude al nuevo rol que
juegan los publicos, de prosumidores (productores y consumidores de
contenidos) pasamos a adprosumidores (AD-anuncio, PROprodutor y
SUMER-consumidor) porque realizan simultaneamente funciones de
comprador, de consumidor y de recomendador de productos.

Las redes se convierten asi en una plataforma idénea para el
intercambio, no siempre consciente, de informacién y “las empresas
también aprovechan las posibilidades de estas plataformas de
interacciéon y de creacion multiple para conocer el perfil de su
consumidor’ y, al mismo tiempo, otorgarle protagonismo en campanas
en las que se sienta participe (Marta, Martinez y Sanchez, 2013: 43).

En el ambito empresarial, las comunidades virtuales (o cualquier forma
de agrupacion de usuarios, consumidores o adprosumidores) adquieren
un papel estratégico en la comunicacién porque hacen posible que se
establezcan relaciones estrechas entre las organizaciones y sus
stakeholders basadas en el compromiso y en la relacion interpersonal. La
universalizacion de la posibilidad de ser emisores que puedan llegar a
publicos antes anénimos y la capacidad de articular relaciones
bidireccionales ha supuesto que los publicos dejen de ser receptores
finales en el proceso de comunicacién para convertirse en emisores:
podemos decir y ser oidos y esto fractura el monopolio discursivo que
hasta ahora tenfan las organizaciones sobre si mismas o, lo que es lo
mismo, sobre la narrativa en torno a sus actividades y sus
productos/servicios. Antes, primero expetimentabamos el producto y
después  comprabamos.  Ahora, compramos y  después
experimentamos.

Se ha transformado notablemente el proceso. En el mundo gfffine el
estimulo de accidn, por ejemplo, comprar un producto, continua en la
experimentacion de ese producto antes de ejecutar el pago. En
entornos online la cadena es diferente. El momento zerv de la verdad
(ZMOT, Zero Moment of Truth) esta en la busqueda web y el impulso
continia en ejecutar la accién de compra y después recibir y
experimentar el producto. En este caso, la cadena ain tiene un paso
mas porque después del pago se estimula la evaluacion del producto y
de la experiencia como usuarios de la web.
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El cambio esta en que este eslabon final de la relacion ondine (UMOF,
Ultimate Moment of Truth) se incorpora al proceso como un ZMOT
porque es una de las primeras acciones de los nuevos
usuarios/compradores que antes de ejecutar la accion de pago revisan
la evaluacion que han hecho del servicio o del producto otros usuarios
y evaluan la confianza del sistema de obtencion de esas evaluaciones.

Este nuevo modo de comportarse de los publicos incorpora la
integridad de las organizaciones (Kotler, 2011) como componente
central del modo de gestionar la comunicaciéon con transparencia. La
proactividad de los usuarios obliga a las organizaciones a orientar su
forma de relacionarse online y offline generando credibilidad en sus
servicios, sus productos y sus practicas.

La proactividad de los usuarios conduce a las organizaciones a orientar
su forma de relacionarse online y offline generando credibilidad en sus
servicios, sus productos y sus practicas. La identidad (lo que proyecta
y el conjunto de simbolos y acciones que utiliza para hacerlo) ha de
adecuarse o lo hace para generar una imagen (el modo en el que los
usuarios perciben la identidad) que se ajuste a la realidad y que no
genere expectativas que finalmente no se puedan cumplir. Es lo que
podemos denominar el proceso de /a triple i: integridad del binomio
identidad-imagen.

2. Medios sociales, espacios en comunidad

La comunicacién corporativa se halla inmersa en una situacion de
cambio socio-tecnologico desde hace mas de una década debido a la
irrupcion de Internet y al éxito de los social media como nuevos canales
de comunicacién. Y mas alla de eso: los pertiles de los publicos también
cambian, asi como los modos de informacién o de comunicacién o la
propia percepcion de lo que deben ser las organizaciones y como deben
comportarse.

Los nuevos medios son los causantes de que las organizaciones hayan

perdido el monopolio discursivo sobre si mismas, sus productos o sus
Serviclos.
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“Los medios de comunicacion emergentes han aparecido durante
el siglo XXI, lo que brinda enormes oportunidades para que las
empresas puedan comunicarse mejor con el publico. La
vanguardia de estos nuevos medios es bien conocida como redes
sociales, parte de la revolucion de la Web 2.0” (Gémez y Soto,

2011: 161).

El cambio ha afectado, al menos, a la filosofia y la politica de
comunicacién dominante, al rol de los usuarios que ya hemos
comentado y al tipo de relaciébn onmline que se establece entre
organizaciéon y publicos.

El concepto de ‘Social media” incluye plataformas, herramientas y
canales on/ine de muy diverso tipo. El tiempo hace que algunos caigan
en desuso, que surjan otros que los releven y muchos que se
mantengan. Son los cambios evolutivos del propio ecosistema digital.

Como deciamos, las dinamicas son cambiantes y el éxito social de una
determinada herramienta esta rodeado de incertidumbre. Olvido
Garcia et al. (2015) proponen una tipologia dentro de dichos medios
soclales que pasa por abarcar: blogs, redes sociales, social news, social
measuring, microblogging, social bookmarking, social Q & A, videosharing, photo
sharing, social search, profesional networks, niche communities, redes basadas en
la geolocalizacion, comment communities, regional social media sites, podcasting
communities, blog networks, blogging communities, presentation-sharing sites,
content-driven communities, product-based communities, recommendation sites y
social media sites that defy definition.

El adjetivo “social” esta detras de todas las tipologfas vy
denominaciones enumeradas. Ello significa que abarcan a una red de
usuarios, que suelen implicar la premisa de compartir contenidos y la
activacioén de dinamicas colaborativas de uno u otro modo.

3. Contenido atractivo y video online
La Web 2.0 no solo ha traido consigo un paradigma participativo y
soclal, sino también multimedia (Lloret y Canet, 2008). De ahi se deriva

el éxito del consumo de video on/ine, que continuara creciendo hasta

18



suponer el 80% del trafico global en Internet en 2019 segun el
prondstico de Cisco.

El éxito de nuevas plataformas como el swartphone o la tablet han
favorecido un consumo audiovisual, compartible y, en determinados
casos, viral (Martin Nufiez, 2014). El video multiplica la participacion,
el afecto hacia la marca y la (re)difusion del mensaje (Moreno, 2014).

Ver videos, navegar por Internet y consultar las redes sociales son las
actividades mas realizadas desde el mévil. Se prevé que entre 2016 y
2022 el uso de video desde el mévil aumente un 50%. Ademas, el video
refuerza su posicionamiento como contenido preferido para los
usuarios del moévil. Un 78% de los espanoles asegura ver videos desde
el dispositivo a diario, seguido por el uso de la mensajerfa instantanea

con WhatsApp a la cabeza (Ditrendia, 2017).

Sin caer en una perspectiva excesivamente técnica ni en una fe en la
tecnologia que carezca de sentido critico, lo cierto es que el nuevo
cédigo de la Red y de los medios de comunicacién es audiovisual

(Costa-Sanchez, 2014).

La Comunicacién Corporativa se esta adaptando al contexto a través
de sus canales de comunicacion habituales y aquellos que han
incorporado: la web corporativa, la intranet, la sala de comunicacion
online o el empleo de las redes sociales y social media. Las campanas
publicitarias de las grandes marcas se vuelven transmedia y combinan
medios masivos y segmentados (Del Pino y Fajardo, 2010),
fundamentalmente television e Internet, donde el spot televisivo
funciona como feaser para luego acceder a mas contenidos por medio
de la web y del nuevo canal de consumo audiovisual por excelencia,
Youtube.

El empleo de la combinacién de video y web resulta de utilidad para la
Comunicacion Corporativa, en sus vertientes externa e interna.

Segun el European Communication Monitor 2017 (Zertass et al,

2018), un 94,4% de los profesionales europeos de la Comunicacion
Corporativa esta de acuerdo en que los elementos visuales seran mas
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importantes para una comunicacion estratégica en el futuro. Siete de
cada diez organizaciones han detectado una demanda creciente de
comunicacién visual por sus stakeholders y un porcentaje superior ya ha
expandido sus actividades en este campo. Un 89,5% de los
profesionales encuestados aseguran que la comunicacion visual les
requiere competencias especificas.

En cuanto a los contenidos visuales/audiovisuales que mas han crecido
en importancia (en comparacién con 3 anos antes), videos online e
infograficos son reconocidos como mas importantes por la mayoria de
los profesionales preguntados.

Grafico 1. Valores medios del nivel de experiencia reconocido en
competencias de creacion visual
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Fuente: European Communication Monitor 2017. Elaboracién propia.

En referencia a sus competencias visuales [audiovisuales], la
competencia mas desarrollada es la de tomar fotos instantaneas,
mientras que la elaboracién de graficos para la organizacién o la toma
de fotografias profesionales se ubican en unos niveles de experiencia
reconocidos intermedios o bajos. El video profesional o las
animaciones figuran en los niveles de competencias reconocidas mas
bajos.
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El panorama descrito ayuda a fundamentar dos cuestiones:

- En primer lugar, la importancia de la comunicacion audiovisual
para la comunicacién corporativa dado el contexto actual y las
tendencias de futuro.

- En segundo lugar, las necesidades que ya detectan los
departamentos de comunicacién de las organizaciones europeas
(tanto empresariales, como institucionales o del Tercer Sector)
de profesionales con competencias en la generacién de contenido
audiovisual fundamentalmente para los nuevos entornos on/ine.

4. Decalogo para una gestion eficaz de la comunicacion

Este nuevo modo de comunicarse socialmente obliga a las
organizaciones a redefinir su comportamiento comunicacional en
varlos aspectos y a buscar nuevos aliados en sus desarrollos
estratégicos, ademas de los tradicionales campos afines de las Ciencias
Sociales. El nuevo enfoque de la Comunicaciéon Organizacional podria
empezar a delimitarse con el decalogo de recomendaciones que, a
nuestro modo de ver, define los puntos de partida para encarar la
gestion de la Comunicacion en las organizaciones del siglo XXT:

1. Adaptarse a los nuevos modelos de comunicacion. Las
organizaciones de todo tipo deben adaptarse al cambio, porque
los individuos han conquistado la capacidad de intercambiar sus
opiniones referentes a los productos, servicios, practicas,
mensajes y actitudes de las organizaciones con las que se
relacionan. Y han ganado, ademas, la posibilidad de responder a
los mensajes que estas envian a los publicos por canales de
retorno, es decir, los usados por las propias organizaciones, o a
través de soportes que llegan a los publicos y excluyen a las
organizaciones.

2. Ser transparentes. Adecuar su conducta y sus practicas a sus
mensajes, unificar lo que se dice y lo que se hace y estar en
condiciones de satisfacer las expectativas que se generen porque
la integridad (Kotler, 2011) ha pasado a ser un nuevo
componente del modo de gestionar comunicacién y de la forma
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de hacer las cosas para construir o mantener una reputacion
favorable.

Comprometerse. Ajustarse a las convenciones y lenguajes
utilizados por todos y aprender a ser uno mas en el grupo. Es
decir, humanizarse, aproximarse y mimetizarse con la
colectividad de la que forma parte como miembro de un grupo
que interactua. Y en entornos online, hacerlo asumiendo el
compromiso 2.0 (Tufiez y Sixto, 2011) de interaccién
bidireccional real.

Crear comunidades. Las organizaciones deben tener su propio
publico con canales de contacto directo para tomar la iniciativa
de comunicar cuando lo necesite y poder hacerlo sin la
dependencia de agentes o medios externos. Esto significa crear
tribu o comunidad en la que la organizacién juega un papel
predominante, pero dejando margen de actuacién a sus
miembros para que estos interactuen entre si y acaben por ser los
que co-generen contenidos y los que ayuden a que esa tribu o esa
comunidad se mantenga activa y crezca.

Pasar del discurso al didlogo y a narrativas transmedia. La
audiencia demanda relaciones informativas que se basen al
menos en una actitud mediatica discursiva y se oriente mas a una
actitud de dialogo que les permita dejar de ser receptores finales
para ser actores activos en el proceso (Tunez, Martinez y Abejon,
2010). Las organizaciones se plantean un nuevo objetivo: el de
proporcionar experiencias a unos usuarios (potenciales
consumidores y prescriptores de la marca) que quieren tomar un
rol mas activo en los procesos comunicativos, gracias a las nuevas
destrezas y oportunidades proporcionadas por la Web 2.0, que
tienen nuevas dinamicas de consumo mediatico y cuya atencion
se convierte en el bien mas preciado (Costa-Sanchez, 2014b).
Hoy es habitual que una historia discurra en simultaneo en redes,
en webs, en aplicaciones y en la misma vida personal. Y los
medios, como organizaciones que son, han de aprender que lo
importante es pensar como el destinatario hasta mimetizarse con
él, hasta ser como él, hasta ser él. Por eso los contenidos se van
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ajustando a las particularidades del soporte y se abandona la idea
de un mismo formato replicado en diferentes plataformas.

Historias y contenidos liquidos. Atender a las nuevas formas
de interrelacion comunicativa de la sociedad, con narraciones en
paralelo en varios soportes que obligan a realizar planificaciones
transmedia. Interesan los mensajes que se transmiten como
historias por eso se ha de tender al storytelling y a elaborar
contenidos adaptables a estos nuevos flujos, ajustando la idea de
Zygmunt Bauman (2003), se ha dado en denominar contenidos
liquidos: una aportacion facilmente ajustable a las condiciones, a
las exigencias, a los lenguajes y a las necesidades de cada soporte
a medida que se va produciendo el trasvase en las narraciones
transmediaticas. Obviarlo serfa planificar pensando en
estructuras comunicativas del pasado. (Tuflez, 2016). Estas
estructuras liquidas van mas alla de la metafora de la adaptacion
al soporte. Contenidos liquidos quiere decir que son facilmente
adaptables, pero también que no son propuestas unicamente
elaboradas por las organizaciones, sino que se asume que han de
acabar de tomar forma a través de las aportaciones de los
usuarios a los que se debe permitir ser coautores (y en parte
protagonistas) del relato.

Generar co-creacion y viralidad. Para tener presencia en un
entorno digital se requiere que las organizaciones creen
contenidos multimedia especificos para cada plataforma, los
mismos que deben ser lo suficientemente atractivos e
impactantes para conseguir que los usuarios los compartan y
referencien generando un efecto viral en la red. Pero ha de
hacerse teniendo en cuenta que los publicos no solo son
reemisores: su aspiracion es generar contenidos, individualmente
o aliados a las organizaciones.

Incorporar la inteligencia artificial y 1a red semantica o 3.0 como
referente de actuaciones e Instrumento para una
hipersegmentaciéon de publicos que permita un conocimiento
fondo de sus habitos y de sus necesidades.
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9. Planificar no solo actuaciones sino productos. En la actualidad
el ejemplo estarfa en las aplicaciones (datos de descarga diaria)
como complemento a los entornos y a las herramientas de
interaccion y como aliciente para convertir publicos potenciales
en usuarios o usuarios esporadicos en seguidores fidelizados.

10. Adaptarse a nuevos formatos. Incluir las aplicaciones moviles y
de geolocalizacién porque la transformacién de los terminales en
movilidad (también de los televisores, tendentes a la hibridacion)
significan conexion las 24 horas que se refuerzan por la
geolocalizacion y el 3.0. Pero es necesario, adaptar las estrategias
comunicacionales, ya que “el Smartphone es un dispositivo de
uso personal, que proyecta identidad, lo natural serfa que
permitiesen un mayor acomodo a los gustos y preferencias
informativas y de uso del lector” (Costa—Sanchez, 2014), lo que
permitirfa desarrollar una mejor comunicacién con el usuario
gracias a elevada tasa de penetracion de los teléfonos inteligentes.
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Figura 1. Reglas para una gestién eficaz de la comunicacion en entornos
ontine. Elaboracion propia.

En la Comunicacién Organizacional el area de accion abarca desde el
clima laboral y su impacto en la productividad hasta la cooperacion con
otras disciplinas, como la inteligencia artificial o la neurologia, que
ayuden a entender mejor como nos relacionamos y que sirvan para
ajustar los procesos comunicativos a las necesidades de la organizacién
y a las expectativas de los individuos.
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Cada vez mas afloran las interrelaciones entre areas y el interés por
abordar la gestion de la comunicaciéon como el modo adecuado para
lograr un correcto manejo de las relaciones con los publicos (usuarios
y clientes incluidos) y los stakeholders internos y externos.

El objetivo ha de ser lograr el equilibrio para que esos procesos
comunicativos y las relaciones entre la organizacion y sus publicos se
produzcan no solo a través de un modelo simétrico bidireccional
(Grunig y Hunt, 1984) sino en lo que, proyectando la calificacién
aportada por Grunig, podriamos etiquetar como el modelo de simetria
interactiva. Es decir, relaciones que se desarrollan entre actores con
conductas independientes pero situados en planos de igualdad y de
influencia mutua, en la que ambos tienen capacidad de emisién masiva,
de iniciativa en el manejo de sus relaciones, y de respuesta individual o
grupal a sus comunicaciones. Como sefialan Tunez, Costa y Miguez
(2018), “lo importante ya no es comunicar pensando en el publico, sino
siendo publico™.
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Resumen

Este capitulo profundiza en las bases tedricas y metodologicas para la
gestion de stakeholders con un enfoque comunicacional. Se abordan
diferentes perspectivas sobre las definiciones, clasificacion, tipologia,
caracteristicas e importancia de estos para la consecuciéon de los
objetivos institucionales y su relevancia como eje transversal para la
construccion de estrategias que aporten valor a la imagen y reputacion
corporativa. Ademas, analiza el rol protagénico que desempefian los
grupos de interés en la gestion institucional.

Palabras clave: stakeholders, comunicacién corporativa, toma de
decisiones.
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Las actividades que toda institucién desempenia han llegado a impactar
en los diversos ambitos del entorno en el cual se desarrolla; en tal
sentido, resulta esencial considerar a los stakeholders como actores
relevantes a la hora de construir estrategias. De este modo, al tomar en
cuenta los impactos politicos, econémicos, sociales y ambientales que
afectan a la misma. Por ello, es fundamental primero conocer a sus
grupos de interés para precisar y satisfacer con mayor exactitud sus
expectativas, pero sobre todo sus necesidades.

Ademas, de determinar la manera en la que los mismos influyen, tanto
dentro como fuera del entorno y por ello cabe su vinculo hacia la
comunicacién corporativa entendida como:

“La gestion de identidad, imagen y reputacion que a través de la
investigacion permite identificar valores agregados, atributos,
diferenciadores y ventajas competitivas; que mediante el
direccionamiento estratégico de las herramientas
comunicacionales contribuyen a la notoriedad y a la construccion

de vinculos hacia los stakeholders, aportando al logro de los
objetivos planteados” (Baez et al., 2017: 527).

Debido a la importancia de lo expuesto, es imprescindible recurrir a la
definicion de stakeholders propuesta por Freeman (1984) quien
menciona que puede ser “cualquier individuo o grupo que puede
afectar o ser afectado por el logro de los objetivos de una organizacién”
(Freeman et al., 1984 citado en Rivera y Malaver, 2011: 22). Aunque
resulta esencial comprender que esta aproximacion abarca mucho mas,
pues también existen partes que actian directa o indirectamente, al
intervenir en el transcurso de las actividades de una organizacioén, por
ejemplo: organismos gubernamentales, comunidades, futuros
empleados, potenciales consumidores o familias, sin dejar de
mencionar a la competencia.

Para las empresas o instituciones, son todos los grupos de interés a los

que buscan llegar a través de un mensaje, asi existiese o no una relacion
directa, un claro ejemplo pueden ser los posibles clientes potenciales.

30



Es importante reconocer que todas las organizaciones, tienen sus
respectivos grupos de interés, y por tanto deben poseer conocimiento
sobre cada una de sus necesidades; asi como también la opinién que
tienen estos sobre la misma. En tal virtud para establecer una relacion
de confianza entre las partes interesadas. En primer lugar, es primordial
tener claro quiénes son los grupos de interés y de qué manera se va a
actuar frente a ellos. Es asi como no existe un listado predeterminado
para seleccionar y priorizar a los stakeholders; todo dependera de la
situacién, pero sobre todo de cada institucién o empresa.

Para Lazzari y Moulia “es importante analizar la relacién con los
stakeholders como un proceso de mejora continua y en constante
cambio. Las exigencias de cada grupo cambian con el tiempo, asi como
también cambia su importancia estratégica” (2015: 39). Por tanto, “se
requiere de la gestion de comunicacién para construir estrategias que
pongan en didlogo la difusién de mensajes y la construccion de
vinculos a largo plazo con los stakeholders” (Apolo et al., 2017: 19);
sobre todo al considerar que la entidad debe comprometerse con los
mismos, llevando a cabo acciones estratégicas comunicacionales que
garanticen el entendimiento mutuo.

En didlogo con los anterior, Lafuente y Luciano aseveran:

“Debido a la complejidad que presentan las relaciones con los
grupos de interés, las empresas y sus gestores pueden necesitar
de herramientas flexibles que los auxilien en la toma de

decisiones y los ayuden a mejorar la gestiéon y el dialogo con los
stakeholders™ (2011: 80).

Asi pues, al ser el didlogo una de las herramientas mas eficaces para
procurar la satisfaccion mutua; es importante conocer que, a nivel
comunicacional, el término stakeholders hace referencia a todos los
actores que se encuentran dentro del escenario organizacional
(personas, grupos, instituciones, etc.), por lo que no considera
unicamente a aquellos con los que se mantiene relaciones vigentes.

Es decir, al hablar de szakeholders se refiere a los diferentes actores, con
los que la institucién o empresa debe interactuar de manera particular,
a través de mensajes que se adecuen a sus necesidades
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comunicacionales, tomando en consideracion las herramientas vy
canales con los que la organizaciéon cuenta. Asi lo afirman Pasquel e/

al.:

“El conocer cuales son los factores que influyen sobre la
percepcion que tienen los stakeholders sobre la institucion,
permitirfa  a los altos mandos gestionar los recursos
comunicacionales de una manera eficiente y eficaz, enfocando la
construccion de sus objetivos, estrategias, actividades y acciones
hacia el fortalecimiento de su imagen” (2015: 2).

En tal virtud, es fundamental que toda organizaciéon considere realizar
su planificacién y disefio de estrategias, con base en la identificacion,
diferenciacion y desarrollo de acciones especificas para cada stakeholder,
con el fin de alcanzar mediante esta gestion un trabajo integral, eficiente
y eficaz que fortalezca sus activos intangibles.

A continuacion, se presenta una tabla que demuestra la manera en la
que estan cambiando las diferentes formas de participacion de los
stakeholders, con respecto a los temas a tratar y como hacerlo:

¢Quiénes son sus stakeholders?

Comunidades locales,

Empleados, clientes, :
o trabajadores de la cadena de

De las interacciones

: proveedores, Hacia grupos mas 2 ) 2 :
empresariales d - compras, familiares de los
o inversores y amplios: 3o
tradicionales: ¥ empleados, organizaciones de la
reguladores. ;
sociedad civil, medio ambiente...
£0ué temas debe tratar con ellos?
Marketing, relaciones Corrupcion, exclusion social,
industriales, eleccion Hacia temas derechos humanos, riesgos para la
De temas legales y i
de ubicaciones para emergentes y nuevas salud, desarrollo econémico,
contractuales: s e i
plantas, planificacion responsabilidades: consiciones laborales en la cadena
del negocio y compras. de compras, impacto ambiental...
¢Como hacerlo?
Investigacion de Consultas, paneles de
- < mercado, 5 >, asesoramiento, retroalimentacion
De la comunicacion I Hacia el didlogo y la R
? comunicaciones A online, foros y alianzas de
unilateral: > > colaboracion: 3
corporativas, publicidad stakeholders multiples, redes de
y difusion en medios. convocatoria.

Figura 1. Cambios en la naturaleza en las relaciones de los stakeholders.
Elaboracién propia, basado en Krick et al (2006: 29)
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1. Teoria de los stakeholders

A partir de lo mencionado y con el fin de esclarecer ciertas dudas e
inquietudes, se toma en consideraciéon la llamada teorfa de los
stakeholders, misma que fue desarrollada por Freeman (1984), en su obra
Strategic Managment, donde se define a esta como una metodologia de
gestion estratégica que contribuye a la planificacién responsable y ética
de cualquier organizacion.

En la revision del estado del arte sobre stakeholders realizada por
Freeman et al, (2010) se puede identificar que, en el pasado, las
pequenas y medianas empresas se limitaban a relacionarse con sus
proveedores y clientes en un modelo de gestion familiar, donde no se
priorizaba al resto de personas con las que de alguna u otra manera se
encontraban relacionados, ya sea directa o indirectamente.

Es asi como con el auge de la tecnologia y la comunicacion, las
empresas se vieron obligadas a cambiar, puesto que a medida en que
tueron creciendo y fortaleciéndose, algunas de estas se percataron que
el impacto de sus actividades trascendia su entorno cercano
convirtiéndolas en estructuras cada vez mas complejas. Por lo que, se
crea la necesidad de relacionarse e interactuar con los diferentes grupos
de interés, tomando en consideracion que toda empresa o institucion
necesita de una red de stakeholders con el fin de conocer sus necesidades
en relaciéon con los productos, bienes o servicios que presta.

De acuerdo con Gonzalez (2007: 208-209) son varias las razones, por
las cuales esta teoria ha demostrado tener relevancia en los ultimos
aflos, entre estas se encuentran:

- Se enfoca en un nuevo paradigma empresarial, en donde se
aprecia a la organizacién como un todo, donde no solamente se
involucran sus propietarios y trabajadores; sino también todos
los agentes que de alguna u otra manera se encuentran
relacionados con la misma.
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- Comprende que las relaciones existentes entre las organizaciones
y los distintos stakeholders, no solamente se fundamentan en bases
juridicas o sociales, sino también morales. En otras palabras, al
existir expectativas reciprocas de comportamiento, es necesario
procurar satisfacerlas mas alla del nivel econémico.

- FPacilita la presencia de responsabilidad social en las empresas, a
partir de la consideracion del sentido ético y moral. Es por ello,
que en la actualidad dicha teoria, es una de las mas utilizadas a la
hora de poner en practica programas de esta indole.

- Es vital reconocer que al hablar de stakeholders se hace referencia
a “grupos de personas naturales o juridicas con las que se tiene
vinculo” (Orozco y Ferré, 2011: 111). Ademas, el término
stakeholder puede ser empleado para referirse a las partes
interesadas, grupos de interés o publicos objetivos; lo esencial es
tomar en consideraciéon a todos y cada uno de los actores que
entablan relaciones con las organizaciones.

En la actualidad las empresas no toman decisiones pensando
unicamente en satisfacer sus propios intereses; sino, también tomando
en consideracion las necesidades de los stakeholders. De tal manera que
se ha considerado a esta teorfa como una nueva forma de gestién
administrativa en la que se comparte la idea de una nueva perspectiva
enfocada en los grupos de interés. La cual surge debido a la influencia
que estos tienen en las decisiones tomadas a nivel empresarial, al
convertirse en agentes interlocutores, antes que simples espectadores.
Para Agiiero, Carbonell y Martinez, “la teoria de los stakeholders
incorpora dentro del proceso de toma de decisiones a ciertos grupos
que anteriormente habfan sido excluidos por considerarse ajenos a la

actividad empresarial” (20006: 32).

En definitiva, esta teoria hace referencia a una concepcién general de
estrategia organizativa y ética, por lo que su idea central radica en
comprender que el éxito de una determinada compania depende del
aclerto con el que se manejen los vinculos existentes con los grupos de
interés para esta. De tal manera, que no se lleguen a perjudicar los
objetivos empresariales propuestos. Asi pues, este se encuentra
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direccionado hacia la generacién de informacién ética y la
promulgacién de las diversas actividades ejecutadas por la
organizacion, mas alla de un enfoque en la gestiéon de relaciones.

2. Importancia de la gestion de los grupos de interés

Alidentificar y satisfacer adecuadamente las expectativas y necesidades
de los grupos de interés, en cierta manera se garantiza el éxito
empresarial; puesto que los stakeholders tienen la potestad de contribuir
al crecimiento o fracaso de una organizacion. Asi pues, toda buena o
mala decisién tomada por la organizaciéon y que influya sobre los
stakeholders puede provocar una serie de éxitos o fracasos, por lo que se
determina que los stakeholders desempefian un rol fundamental en
cuanto a la toma de decisiones en la empresa.

Pensar que el analisis de los stakeholders se circunscribe solamente a
la actividad empresarial, serfa limitarlo en exceso. Por ello, de acuerdo
con Freeman (1984) citado en Angel, expresa:

“El principal objetivo del concepto de stakeholders como teoria
es afirmar y mostrar que la gestion de un proyecto es
responsabilidad no sélo de los financiadores y ejecutores, sino
también de los demas individuos o grupos que tienen algin
interés en las acciones y decisiones de dicho proyecto” (2010:

493).

Asimismo, al establecer y desarrollar relaciones mas estrechas y directas
con los grupos de interés, se contribuye a la creaciéon de una plataforma
de aprendizaje, innovaciéon y mejora que no unicamente influye en los
resultados econdmicos; sino también en los sociales y ambientales. Son
varias las razones por las cuales se debe considerar de importancia la
relacién con los diferentes stakeholders, en primer lugar, porque influyen
directamente en el éxito o fracaso de la organizacién y también por su
implicacion en la actividad diaria. En segundo lugar, otro aspecto de
importancia es que “la gestion de stakeholders es el paradigma que mas
ha transformado el management.
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Su derecho a disponer de informacion ha traido consigo una era de
transparencia en las empresas que convive con los riesgos a la
revelacion de determinada informacion” (Vaccaro, 2011: 1).

Desarrollo M.e’] Of
de la gestion de
confianza IEREO 7
reputacion

Relaciones
efectivas y
estratégicas

con los
bl A AT A Aun

. Comprension

Meéomts de del contexto
roductos ;

pprocesos y complejo de

los negocios

Figura 2. Relaciones efectivas y estratégicas con los stakeholders
Elaboracién propia, basado en Krick et al. (2006: 13).

3. Modelo de gestion de stakeholders basado en la comunicaciéon

Toda organizacién tiene que establecer y desarrollar relaciones de
confianza y cooperacién mutua con sus grupos de interés, para asi crear
vinculos que garanticen la generacién de un valor compartido.

De esta manera, la gestion de las relaciones que la organizacion
establece con sus stakeholders contribuye a la formacion del capital
soclal, entendiendo como todo aquello que posibilita la cooperacion
entre dos partes, en este caso entre la organizaciéon y sus grupos de
interés. Es por ello, que en los dltimos anos se ha considerado “la
identificacién de las expectativas y demandas de los stakeholders, asi
como la integracion de los mismos en la estrategia de una
organizacion” (Acufa, 2012: 5).
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A continuacién, se presenta un modelo de gestion de stakeholders
basado en la comunicacion corporativa, mismo que permite dar realce
a este ¢je transversal que en muy pocas ocasiones es reconocido como
un factor estratégico a la hora de alcanzar el éxito institucional y
empresarial. Es asi, que la relevancia de este modelo se centra en
identificar y analizar el rol protagénico que desempefian los grupos de
interés; ademas de dar respuesta a qué, como y cuando comunicar.

Planificacién Comunicacion

- Seleccion de herramientas de
dialogo.

- Tendencias actuales en la ejecucion
del dialogo.

- Conocimiento de las necesidades y
expectativas comunicacionales de los
stakeholders.

- Disponibilidad de recursos y grado
de compromiso organizacional.

Relacion e interaccion

- Generaciones descriptivas de la

Identificacién estratégica relacién empresarial

- Determinacion de los objetivos.
- Clasificacion de los grupos de
interés.

- Priorizacion.

Evaluacién
-Actividades de seguimiento para la

consolidacién de la confianza en los
stakeholders.

Figura 3. Modelo de gestion de stakeholders ftundamentado en la
comunicacion. Elaboracion propia

Los grupos de interés, con el pasar del tiempo han desarrollado
relaciones mas estrechas con las diversas organizaciones, generando
igualdad de condiciones al momento de competir unas con otras;
convirtiendo su gestion a nivel empresarial y comunicacional en la
piedra angular que sostiene y mantiene a toda organizacion.

3.1 Identificacién estratégica

Es el primer paso para el establecimiento del modelo, su importancia
radica en determinar los objetivos estratégicos de la organizacion, para
que con base en ello se identifiquen los grupos de interés y asi proceder
a priorizar los mismos. Para Granda y Trujillo “este es un elemento
clave que, de no realizarse asi, puede sentar las bases de un modelo
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incompleto o erréneo con el que la organizaciéon tome decisiones
incorrectas” (2011: 72).

Sin embargo, es importante mencionar que no existe un modelo
especifico para categorizar a los stakeholders, pues los intereses de la
organizacion van cambiando con el tiempo. Los grupos afectados y que
afectan a la institucion dependen de diversos factores, por lo que
generalmente las nuevas estrategias de negocio y los cambios
contextuales determinan distintos grupos de interés en diferentes
momentos. Asi para Lazzari y Moulia “la empresa se encuentra ante el
desafio de estar al dia con los cambios y tener un buen conocimiento
de todos los actores con influencia en su esfera de actividad” (2015:
42). Asi mismo, Granda y Trujillo aseveran que:

“es preciso tener en cuenta que este paso debe afrontarse como un
proceso abierto, donde la naturaleza cambiante del entorno hara que

aparezcan o desaparezcan agentes del ambito que la organizacion debe
contemplar’” (2011: 73).

3.1.1 Clasificacion de los grupos de interés

Para Clarkson (1995), es posible clasificar a los stakeholders en funcion
de la homogeneidad presentada por los intereses en cuestion, es asi que
divide a los mismos en primarios y secundarios.

De esta manera, los primarios, hacen referencia al grupo de interesados
indispensables para que cualquier tipo de organizacién continde
desarrollaindose con sus labores operativas en la sociedad. Para
Fernandez y Bajo “al menos, bajo este rubro habria que incluir a los

duefios y accionistas, a los empleados, a los clientes y a los
proveedores” (2012: 138).

Con respecto a los grupos de interés secundarios, se refieren a aquellos
que no se encuentran directamente involucrados con las actividades
economicas ligadas a la organizacién. Aunque en caso de existir algun
tipo de modificacién, si pueden llegar a ejercer su influencia.
Retomando a Fernandez y Bajo “aqui cabe un amplio abanico de
potenciales grupos de interesados: competidores, comunidad en la que
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radica la empresa, medios de comunicacioén, miembros de la sociedad
civil, organizaciones del tercer sector” (2012: 138).

De igual manera, es esencial indicar la existencia de los stakeholders
globales, caracterizados por ser grupos u organizaciones conformadas
por integrantes de diversos paises que presentan intereses en comun,
con respecto a las actividades de las empresas y organizaciones
economicas.

De acuerdo con Granda y Trujillo (2011: 73), existe una segunda forma
de categorizar o diferenciar a los stakeholders, estos son:

- Por cercania: son los grupos con los que la organizacién se
relaciona de manera ditecta o, como su nombre lo indica,
cercanos; es decir, son aquellos que resultan esenciales para la
existencia de la empresa.

- Por influencia: hace referencia a aquellos grupos de interés que
influyen o pueden llegar a hacerlo, tomando en consideracion el
desarrollo de las actividades empresariales.

- Por responsabilidad: son aquellos grupos de interés con quienes
se mantienen obligaciones legales.

- Por dependencia: se refiere a aquellos grupos que dependen de
las actividades ejecutadas por la organizacion.

Por su parte, Mitchell, Bradley y Donna (1997) proponen un modelo
de identificacién de los stakeholders fundamentado en los atributos
como: poder, legitimidad y urgencia. Sin embargo, estas caracteristicas
solamente analizan a los stakeholders en un periodo de tiempo
especifico, sin tomar en consideracion una vision a largo plazo; es por
ello por lo que Clemens y Gallagher (2003) citados por Caballero
aftladen el atributo de durabilidad, pues argumentan que “aunque
poder, legitimidad y urgencia son atributos importantes en la correcta
identificacion de los stakeholders, estos no dirigen adecuadamente los
asuntos entre ellos y los directivos a largo plazo” (2007: 15).
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3.1.1.1 Poder

Hace referencia al grado en que los individuos son capaces de influir o
persuadir en el seguimiento de ciertas lineas de conducta o en la toma
de decisiones que no habrfan tomado por su propia cuenta; con el fin
de ser participes en las estrategias de la organizacion.

Por su parte, Mitchell et al, (1997) proponen los siguientes tipos de
poder:

- Poder coercitivo: se basa en la fuerza fisica, violencia; puesto que
conlleva el uso de armas o castigos fisicos.

- Poder utilitario: permite el uso de recursos materiales o
tinancieros. Es esencial, indicar que, en este caso, simbolos como
el dinero permiten la adquisicion de bienes y servicios.

- Poder normativo-social: se da a través de recursos simbolicos,
donde no interviene el trato fisico y mucho menos recompensas
materiales; los mismos pueden ser normativos y sociales.

Para Lazzari y Moulia “cada tipo de poder debe ser sopesado segin el
grado de sensibilidad de la organizacién, que debe reflejar la
importancia debida, la susceptibilidad o la vulnerabilidad en relacion al
recurso que afecta” (2015: 44).

3.1.1.2 Legitimidad

Se fundamenta en la percepciéon generalizada de que las acciones
ejecutadas por un actor social son las mas apropiadas dentro del
sistema social constituido por normas, valores, creencias y definiciones.
Se debe agregar que la legitimidad “es un bien comun deseable, es un
concepto amplio, no se trata de una mera percepcion, y puede ser
definida y negociada de modo diferente en los distintos niveles sociales
de la organizacion” (Caballero, 2007: 16).

Del mismo modo, la legitimidad puede ser medida de acuerdo al grado
de deseabilidad de las acciones del stakeholder, tanto para la
organizacion, como para la sociedad. De esta manera, en caso de que
los stakeholders cuenten con intereses legitimos en la organizacion, estos
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deben ser considerados como caracteristicas propias de la misma, pues
de todas maneras el sfakeholder posee una capacidad de influencia moral
y legal sobre el comportamiento de toda empresa.

3.1.1.3 Urgencia

Todo vinculo existente entre sfakeholder y organizacion se encuentra
marcado por el tiempo, convirtiéndose en un factor fundamental para
la empresa. Es asi que este atributo, representa el grado en el cual las
demandas de las partes interesadas piden atencién inmediata “esta
solicitud se plantea en base a la existencia de dos condiciones: (1) la
demanda es sensible al paso del tiempo en cuanto a su atencioén; (2) la
demanda es importante o critica para el stakeholder” (Lazzari y Moulia,

2015: 44).

3.1.1.4 Durabilidad

il “coercitivo — utilitario”
LOGETS

“normativo — social”

Dl

Irepitimidad

Imporiancia

“criticabilidad”

Urgencial

“sensibilidad temporal”

Atnibutos de'los stakeh

Durabilidad

Figura 4. Atributos de los stakeholders. Elaboracion propia, basado en
Caballero (2007: 19).

Este atributo pretende comprender y prever la actitud de la mayor parte
de los stakeholders en un futuro. Ademas, de provocar que ciertos
grupos de interés tengan mayor influencia sobre otros. A través de la
durabilidad, se pretende motivar y mantener a los stakebolders,
considerando la experiencia con cada uno de ellos. Para Clemens y
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Gallgher (2003), citado por Caballero, la durabilidad es “aquel atributo
que representa la continua habilidad de los stakeholders para exigir
reclamaciones en la organizacién originadas por motivos legales,
institucionales u de otro tipo” (2007: 17).

De esta manera, al enfocarse en tres de los cuatro atributos
previamente mencionados (poder, legitimidad y urgencia); es posible,
segun Vaccaro (2011: 2), clasificar a los stakeholders de la siguiente
manera:

—  Stakeholders latentes: hace referencia a aquellos grupos de interés
que cuentan solamente con un atributo; a pesar de que, con el
tiempo, pueden adquirir otros y fortalecer su relacion cada vez
mas. De esta manera pueden ser:

— Inactivos: solamente tienen poder; es decir que poseen la
capacidad de imponerse sobre la entidad, mas no cuenta
con legitimidad y mucho menos urgencia en el
cumplimiento de sus expectativas y necesidades.

— Discrecionales: poseen legitimidad, pero no poder o
urgencia.

— Demandantes: al contrario de los anteriores, estos si
cuentan con urgencia, aunque no con poder y tampoco
con legitimidad para manifestar sus necesidades,
expectativas e intereses.

— Stakeholders expectantes: son los que cuentan con dos de los tres
atributos. Pueden ser:

— Dominantes: son quienes cuentan con poder y
legitimidad, pero no con urgencia.

— Dependientes: aquellos que poseen urgencia y legitimidad,
mas no podet.

— Peligrosos: son los que tienen poder y urgencia, pero no
legitimidad.

Para Angel (2010: 493), existe un tercer grupo, mismo que se refiere a:

—  Stakeholders definitivos: son aquellos grupos de interés que poseen
los tres atributos: poder, legitimidad y urgencia. Tomando en
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consideraciéon, que este modelo es dinamico, los stakeholders
pueden pasar de ser de un tipo a otro, dependiendo de las
diferentes circunstancias

Figura 5. Tipologia de stakeholders. Elaboracion propia, basado en Vaccaro

Stakeholders Stakeholders —
Latentes Dominantes Optativos
Peligrosos Dependientes
Stakeholders

Demandados

(2011: 3).

En definitiva, el empleo de cualquiera de las opciones para la
clasiticacion de los stakeholders presentadas anteriormente, permitira dar
paso a la siguiente etapa de la identificacion estratégica de los grupos
de interés.

3.2 Priorizacion de los stakeholders

Es necesario seleccionar cuales son los grupos mas importantes y
esenciales para la misma dependiendo los recursos que esta tenga. Esta
etapa permite establecer y asignar los escasos activos, con el fin de
generar el mayor impacto posible en la vinculacion existente entre la
empresa y sus grupos de interés.

Sin embargo, antes de efectuar la priorizacion, es preferible agrupar a
cada uno de los stakeholders con el afan de unificar a aquellos que poseen
caracteristicas, necesidades y expectativas similares, para facilitar la
seleccion de estos. Resulta primordial contar con un grupo de expertos
que abarquen toda la problematica a partir de un enfoque global.
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Para Granda y Trujillo “los criterios de priorizaciéon son ponderables,
intercambiables, adaptables y muchas veces unicos para cada
organizacion o incluso para cada momento” (2011: 381). Sin embargo,
a continuaciéon, se propone una lista de criterios que permite guiar la
ejecucion de este proceso en base a la comunicacién, entorno al
establecimiento de una matriz basada en la importancia e influencia de
los stakeholders sobre la institucién o empresa.

Los grupos de stakeholders de alto Los stakeholders de alta dependencia

impacto son los que tienen poder
para:

son aquellos que se encuentran en
posicion de:

Influenciar en el otorgamiento de las

licencias. *  Dependencia financiera directa e
indirecta.

Restringir el acceso a recursos, plantas

operativas o capital intelectual. *  Dependencia no financiera (quienes
dependen de la compafiia para obtener
Mejorar o perjudicar la reputacion de la servicios fundamentales).
compatflia.

. Deterioro o riesgo no financiero por sus

Contribuir u obstaculizar la capacidad de
las compatfiias para aprender e innovar.

Restringir o promover ¢l acceso a fondos
de inversion.

Alertar de forma anticipada sobre la

operaciones (a través de la contaminacién
del aire o ruidos molestosos).

Estar con poco o sin poder de eleccion
(empleados que quedaran cesantes,
vecinos de una planta de produccion,
consumidores vulnerables).

existencia de temas emergentes y riesgos.

Figura 6. Criterios de priorizacion. Elaboracion propia, basado en Krick et al.
(20006: 44).

Influencia del stakeholder en la compaiiia (u objeto, proyecto o linea de negocio)

Sin influencia Poca influencia Mediana influencia — Mucha influencia

objetive, proyecto o linea de negocio)

alternativas)

Dependencia del stakeholder respecto de la compaiiia (u

Siim impacto directo (gama de

Figura 7. Matriz de importancia e influencia de los stakeholders. Elaboracion
propia, basado en Krick et al. (2006: 44)
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3.3 Planificacion

Al buscar establecer una relacién eficiente, solida y fundamentada con
los stakeholders es 1importante considerar efectuar una debida
planificacién, misma que garantizara la obtenciéon de los resultados
esperados, para evitar generar insatisfaccién y un irreparable dafio en
la imagen y reputaciéon de la empresa. Consecuentemente, es posible
evidenciar que una adecuada gestion de los stakeholders no se encuentra
relacionada solamente al analisis empirico de los mismos; de hecho, su
consolidacion se efectta a partir de su planificacién, con respecto a los
objetivos estratégicos del negocio.

Para ello, se debe tomar en cuenta un plan de accién fundamentado en
la comprensién y esclarecimiento de las necesidades y expectativas
comunicacionales existentes, por parte de los stakeholders hacia la
compafiia; asf como también la verificacion en cuanto a disponibilidad
de recursos y grado de compromiso organizacional, se refiere. Krick y
otros afirman que esto facilitara el “desarrollar un enfoque de relacion
con alineacion estratégica y eficiencia de recursos e iniciar el proceso
de aprendizaje interno y convocatoria de las areas y personas claves
para que la relacién con los stakeholders vaya mas alla de las meras

palabras” (2006: 49).
3.4 Comunicacion

En la actualidad, las organizaciones deben ser sensatas y reflexivas en
cuanto a la responsabilidad que implica la comunicacién con sus
respectivos grupos de interés; misma que debera caracterizarse por ser
solida, fundamentada en valores y principios que beneficien su vinculo.
Allf radica, la importancia del manejo comunicacional como proceso
del modelo de gestion de los stakeholders; pues “las relaciones entre las
empresas y sus grupos de interés son cada vez mas elaboradas y
suponen, cada vez mas, interacciones entre los actores involucrados”

(Strandberg, 2010: 7).
Es asi, que el didlogo otorga mas posibilidades a los stakebolders de

influir dentro y fuera de la empresa, pues contribuye a su progreso
continuo; al garantizar el desarrollo sostenible de las actividades de esta,
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por tanto, la clave se encuentra en la construccién conjunta de
objetivos (Apolo, Murillo y Garcia, 2014). Es por ello, que resulta
esencial establecer un continuo intercambio de opiniones que permitan
finiquitar acuerdos de colaboracién, en beneficio de ambas partes,
mediante el didlogo permanente con los grupos de interés con miras

hacia reforzar el compromiso y la responsabilidad social (Casado, 20006;
Orejuela, 2011; Rivera y Malaver., 2011).

Cabe mencionar también que, con el paso del tiempo se ha visto
indispensable determinar los temas y herramientas fundamentales para
construir un mecanismo de didlogo y compromiso que motive y
mantenga el vinculo estratégico entre la compania y sus stakebolders,
ademas de contribuir con su desarrollo econémico y financiero y por
tanto la relevancia de la gestién de intangibles y su abordaje desde la
comunicacién corporativa (Baez e al., 2017)

Entonces, resulta relevante el mantener un proceso comunicacional
con los distintos grupos de interés y se mencionan algunas ventajas,
entre las que estan:

- Mejor gestibn en cuanto a situaciones de riesgo (crisis
empresariales), se refiere.

- Identificacién de temas relevantes para la organizacion.

- Incremento de la innovacion empresarial, debido al desarrollo de
nuevos procesos, productos y servicios, gracias a la informacion
recopilada en el proceso de vinculacion.

- Aumento de nivel de comprensién del contexto politico, social,
economico y ambiental actual y futuro; permitiendo identificar
nuevos nichos de mercados y oportunidades de negocio.

- Mejora de la imagen y reputacion corporativa.

3.4.1 Seleccion de herramientas de dialogo
Es esencial tomar en cuenta el nivel de importancia de cada uno de los
grupos de interés, pues los menos relevantes seran gestionados de

manera diferenciada, con el fin de incrementar su compromiso
comunicacional, con respecto al vinculo existente entre ellos y la
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organizacion. Asi pues, de acuerdo con Granda y Trujillo (2011) se
pueden distinguir tres tipos de herramientas comunicacionales:

- Herramientas unidireccionales: son aplicables para aquellos
grupos de interés menos importantes o con menor capacidad de
compromiso para la compafia. Por lo general, busca controlar la
informacién transferida hacia los grupos de interés, por medio
del empleo de herramientas informativas como boletines.

- Herramientas bidireccionales: hace referencias a herramientas
mucho mas complejas, puesto que presentan la posibilidad de un
intercambio de informacién, debido a que se pretende conocer e
integrar las necesidades y expectativas de los grupos de interés en
el desarrollo de las actividades de la organizacidn; asi pues,
pueden ser herramientas de informacién activa o simplemente
consultas. Es por ello, que resultan ser las mas utilizadas, incluso
para los niveles mas criticos de los stakeholders, siempre y cuando
se consideren sus beneficios y riesgos, a la hora de garantizar el
éxito en la gestion empresarial.

- Herramientas integradoras: son las herramientas del nivel
superior del modelo de gestiéon de los stakeholders, por lo que
consiste en la integracidn, asesoramiento y participacion directa
en actividades de importancia empresarial; por lo que son
estructuras realmente complejas, necesarias unicamente para las
compafiias que tratan a sus grupos de interés, como un elemento
esencial dentro de su modelo de negocio.

3.4.2 Relacion e interaccion: el dialogo

El dialogo establecido por las instituciones con sus respectivos
stakeholders ha tenido un gran avance, pues a partir de ser simplemente
una buena idea se ha convertido en una practica habitual ejecutada por
varias empresas, que desean ser reconocidas por la sociedad en general;
gracias a la cercania existente entre las mismas y sus respectivos grupos
de interés. De acuerdo a Torres (2009: 79), se ha llegado a
profesionalizar esta etapa, por lo que se pueden apreciar, las siguientes:

47



Del dialogo multi-stakeholder al — dialogo mono-stakebolder:  hace
referencia a las plataformas de dialogo simultineo con diversos
grupos de interés, aunque a medida en que la madurez del dialogo
vaya incrementandose, sera necesario el inicio de procesos mas
especificos con cada uno de ellos.

Del dialogo generalista al didlogo tematico: las compafifas se han
visto en la necesidad de organizar los asuntos a tratar, con el fin
de que el tema clave resalte mas que los otros.

Del dialogo externo al didlogo interno: se evita que dialogo se
produzca exclusivamente en determinados departamentos de la
compafiia, por lo que es importante que participen todas las
areas, para que este dialogo conozca a nivel institucional.

Extension geografica del dialogo: la empresa tiene el deber de dar
a conocer sus procesos de dialogo en los distintos lugares donde
opera, pues la informaciéon obtenida puede llegar a ser mas
valiosa que cualquier otra.

Del dialogo defensivo al dialogo integrador: las empresas mas
innovadoras estan pasando de procesos de dialogo basados en la
reputacion (defensivos) a procesos de dialogo centrados en la
busqueda de oportunidades de negocio y seleccién de nuevos
proyectos (integradores).

Del dialogo simple a una mayor sofisticaciéon de las herramientas:
las companias han dejado de emplear medios tradicionales para
el didlogo, pues se encuentran empleando mas y mejores
herramientas para obtener informacién exacta y veraz sobre las
necesidades y expectativas de los grupos de interés.

3.5 Evaluacion

En vista que la evaluaciéon es un factor clave en el desarrollo de
cualquier proyecto, esta no es la excepcidn, pues la misma tiene
repercusion directa en cuanto al éxito o fracaso de la gestion
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empresarial de la compania, puesto que este proceso permite conocer
los aciertos y errores cometidos a lo largo de la ejecuciéon del modelo
propuesto; convirtiéndose en el punto de partida para proximas
practicas. “En la practica, evaluar facilita, por ejemplo, indagar el nivel
de satisfaccién y la imagen de los publicos; adecuar la comunicacion
masiva y directa para construir una mejor relacién con ellos; conocer
sus prioridades, expectativas y necesidades y entonces posicionar los
objetivos” (Alvarez, 2011: 11). De este modo, la evaluacién ayuda a las
organizaciones a alinear su propia imagen en base a las expectativas de
sus grupos de interés, es por ello por lo que se ha convertido en un
proceso efectivo, a la hora de comprender la manera en cémo los
demas perciben sus acciones y lo que estos esperan de la misma. Avila
indica:

“La evaluacién es un proceso que genera informacién, por lo que
es de especial relevancia detenernos a pensar qué es lo que se
hace con esta informacién, como es sistematizada, pero, sobre

todo, como es interpretada y comunicada con el fin de que tenga
una utilidad practica” (2009: 1).

3.5.1 Actividades de seguimiento para la consolidaciéon de la
confianza en los stakeholders

El hecho de identificar, planificar, comunicar y relacionar a los
stakeholders con una determinada organizacidn, constituye una parte
integral del modelo de gestién propuesto, pues el mismo permite
ofrecer una retroalimentacién a aquellos que intervinieron en el
proceso mencionado, promoviendo el mantenimiento continuo y
permanente del vinculo existente. Para Krick y otros “los informes
publicos pueden resultar esenciales para informar a distintos tipos de
stakeholders acerca del desempefio de la compaiia, pero, también,
pueden interpretarse como una contribucion al debate global sobre la
evolucién del rol de las empresas en la sociedad” (2006: 113).

Es asi, que propone ciertas herramientas que permitan mantener
informados a los stakeholders:

- Conversaciones individuales.

- Seguimiento presencial o telefonico.
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- Cartas de agradecimiento que resumen los resultados y compromiso
de mejora continua.
- Actividades regulares de informacion.

De esta manera, la aplicacion por parte de las empresas de ciertos
parametros implica el incremento de la confianza sobre la manera en
coémo se gestionan las organizaciones, consiguiendo un impacto directo
sobre la manera en la que los diversos stakeholders perciben y valoran
a las compafias, contribuyendo al desarrollo organizacional, al
convertirse en un valor agregado que le permite diferenciarse de la
competencia y fortalecerse a nivel general en el mercado.

En definitiva, resulta vital la ejecucion de los procesos mencionados
anteriormente, se han convertido en un factor poderoso, a la hora de
generar confianza en los grupos de interés, pues al desempenarlos en
base a estandares de alta calidad, permiten el cumplimiento de varios
criterios, correspondientes al incremento de credibilidad 'y
tortalecimiento de la confianza. Asi pues, para Strandberg:

“La interaccién cara a cara y la capacidad de desarrollar las
relaciones individuales son, generalmente, el método mas eficaz
para la construccién de confianza y la credibilidad de la empresa.
A su vez, el hecho de crear confianza es crucial para lograr el
éxito a largo plazo™ (2010: 9).

Referencias

Acuna, A. (2012). La Gestion de los Stakeholders. Andlisis de los diferentes
modelos. Buenos Aires: Universidad Nacional del Sur.

Agitiero, A.; Carbonell, M. y Martinez, J. (2000). Los Stakeholders y la
accion social de la empresa. Madrid: Ediciones Juridicas y Sociales S.A.

Alvarez, A. (2011). Medicién y Evaluacién en Comunicacion. Instituto de
Investigaciones en Relaciones Priblicas, (2), 1-112.

Angel, J. (2010). Manejo de stakeholders como estrategia para la
administracion de proyectos de desarrollo en territorios rurales.
Agronomia Colombiana, 28(3), 491-499.

Avila, P. (2009). La Importancia de la Retroalimentacion en los Procesos de
Evaluacion. Queretaro: Universidad del Valle de México.

50



Apolo, D., Baez V., Pauker, L. y Pasquel, G. (2017). Gestion de
Comunicacion Corporativa: consideraciones para el abordaje de su
estudio y practica. Revista Latina de Comunicacion Social, 72, 521 a
539. doi: 10.4185/RLCS-2017-1177.

Apolo, D., Murillo, H. y Garcia, G. (2014). Comunicacion 360:
herramientas para la gestion de comunicacion interna e identidad.
Quito: Facultad de Comunicacién-Universidad Tecnoldgica
Equinoccial.

Baez, V., Pauker, L., Pasquel, G. y Apolo, D. (2017). Comunicacién
Corporativa e intangibles. En Tuflez Lopez, M y Costa-Sanchez, C.
Gestionar comunicacion. Avances y experiencias. Cuadernos Artesanos de
Comunicacion, n° 127, pp. 33 a 51. La Laguna (Tenerife): Latina
doi: 10.4185/cac127.

Caballero, G. (2007). La Importancia de los Stakeholders de la
Organizacion: Un Analisis Empirico aplicado a la Empleabilidad
del Alumnado de la Universidad Espafiola. Investigaciones Europeas de
Direccion y Economia de la Empresa, 13(2), 13-32.

Casado, F. (2000). La RSE ante el espejo. Zaragoza: Prensas Universitarias
de Zaragoza.

Clarkson, M. (1995). A Stakeholder Framework for Analyzing and
Evaluating Corporate Social Performance. Acadeny of Management
Review, 20(1), 92-117. doi: 10.5465/AMR.1995.9503271994.

Clemens, B. y Gallagher, S. (2003). Stakeholders for environmental strategies:
the case of the emerging industry in radioactive scrap metal treatment.
Londres: Greenleaf Publishing.

Fernandez, J. y Bajo, A. (2012). La Teoria del Stakeholder o de los
Grupos de Interés, pieza clave de la RSE, del éxito empresarial y de
la sostenibilidad. Revista Internacional de Investigacion en Comunicacion,
6(6), 130-143. doi: 10.7263/ADR.RSC.006.07.

Freeman, R. (1984). Strategic management: a stakeholder approach.
Maryland: Pitman

Freeman, R., Harrison, S., Wicks, C., Parmar, L., y De Colle, S.

(2010). Stakeholder theory: The state of the art. Cambridge: University
Press.

Gonzalez, E. (2007). La teoria de los stakeholders. Un puente para el
desarrollo practico de la ética empresarial y de la responsabilidad
social corporativa. Veritas, 17(1), 205-224.

Granda, G. y Trujillo, F. (2011). La Gestioén de los Grupos de Interés
(Stakeholders) en la Estrategia de las Organizaciones. Dialnet. (381),
71-76.

51



Krick, T., Forstater, M., Monaghan, P. y Sillanpaa, M. (20006). E/
compromiso con los stakeholders. AccountAbility, United Nations
Environment Programme. Canada: Stakeholder Research
Associates.

Lafuente, G. y Luciano, P. (2011). La gestién de los grupos de interés:
una reflexion sobre los desafios a los que se enfrentan las empresas
en la busqueda de la sostenibilidad empresarial. Revista de Metodos
Cuantitativos para la Economia y la Empresa, (11), 71-90.

Lazzari, L. y Moulia., P. (2015). Responsabilidad Social de las Organizaciones:
Avances y Propuestas en Ameérica Latina. Trujillo: Universidad Catolica
Los Angeles de Chimbote.

Mitchell, R., Bradley, R. y Donna, W., (1997). Toward a theory
stakeholder identification and salience: defining the principle of
who and what really counts. Academy of Management Review, 22(4),
856-880.

Orjuela, S. (2011). La Comunicacion en la gestion de la Responsabilidad
Social Empresarial, Correspondencias y Andlsis, (1), 137-156.

Orozco, J. y Ferré, C. (2011). Los Stakeholders de las Empresas de
Comunicacion en el Ambito de la Responsabilidad Social Corporativa.
Barcelona: Universidad Autbnoma de Barcelona.

Pasquel, G., Baez, V., Pauker, L. y Apolo, D. (2015). Percepcion,
activos intangibles y stakeholders: modelo para el analisis de
imagen corporativa. Revista Mediterrdanea de Comunicacion, 7(1), 1-17.
doi: http://dx.doi.org/10.14198 / MEDCOM2016.7.1.10

Rivera, H. y Malaver., M. (2011). La organizacion: los stakeholders y la
responsabilidad social. Bogota: Universidad del Rosario.

Strandberg, L. (2010). Catedra “la Caixa” de Responsabilidad Social de
la Empresa y Gobierno Corporativo. IESE Business School, 10(1), 1-
26.

Torres, D. (2009). Acciones empresariales estratégicas. El dialogo con
los stakeholders. Telos, (79). Disponible en:
https://telos.fundaciontelefonica.com/telos/articulocuaderno.asp
@idarticulo=8&rev=79.htm.

Vaccaro, A. (2011). Identificar y priorizar stakeholders, clave para nuna buena
gestion de crisis. Insights, 1-4.

52



\4

E3

El capital social de las organizaciones
en el contexto digital de la web 2.0

Roberto Alejandro Lopez Novelo
Universidad Anahuac

Raul Santos Morales
Universidad Anahuac

PARA CITAR: Lopez Novelo, R., Santos Morales, R. (2018). E/ capital
social de las organigaciones en el contexto digital de la web 2.0. En Tufez-Lopez,
M., Costa-Sanchez, C. y Valdiviezo, C. (Eds.), (2018). Comunicacion
Organizacional en entornos online. Gestion, actores y recursos. Cuadernos
Artesanos de Comunicacion, n° 149 (pp. 53-74). La Laguna (Tenerife):
Latina.

Resumen

La aparicion, masificacion e internacionalizaciéon de Internet provocod
un tremendo cambio mediatico que, a muchas organizaciones, aun en
pleno siglo XXI, les ha costado encarar de manera adecuada las
posibilidades que el actual contexto digital permite. Tras realizar un
repaso a las visiones clasicas y tecnologicas del capital social, se
establece un modelo de comunicacion digital que le permitirda a
cualquier organizacion, potencializar el capital social latente que posee
a través de diversas conversaciones e Interacciones que se pueden
suscitar en la web 2.0, haciendo mas visible el papel que pueden
desempefiar como elementos de cambio y transformacién social.

Palabras clave: capital social, organizaciones, comunicacion, Internet,
web 2.0.
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El capital social es un concepto que en la actualidad es utilizado para
explicar diversos fenémenos que van desde lo social, politico,
economico, cultural, administrativo, educativo cultural, hasta lo
tecnoldgico y lo digital. Y es precisamente el contexto digital el que ha
ocasionado que una vez mas este concepto esté vigente.

Los elementos que constituyen al capital social en la actualidad, pueden
ser rastreados en autores como Alexis de Tocqueville, Lyda Judson
Hanifan, Karl Marx, Emile Durkheim y John Dewey, pero es Pierre
Bourdieu quien desarrolla el concepto en 1973 y posteriormente, lo

redefine en 1983.

Para entender las dimensiones y los retos que se desprenden del capital
social en el contexto digital actual, en un primer momento se hace un
repaso de los aportes realizados por el mismo Bourdieu y otros autores
que han ayudado a construir el término como James Samuel Coleman,
Robert Putnam, Simon Szreter, Michael Woolcock, Francis Fukuyama,
Janine Nahapiet y Sumantra Goshal.

En un segundo momento, se abordan los planteamientos de
investigadores que vinculan al capital social con el contexto
sociotécnico actual, en el que las Tecnologias de Informacién vy
Comunicaciéon (TIC) son basicas para el desarrollo de practicas
soclales, ludicas, profesionales u organizacionales, por mencionar tan

solo algunos ejemplos, como Nan Lin, Marleen Huysmann, Vulquer
Waulf, James E. Katz, Ronald Rice, Anabel Quan y Barry Wellman.

Posteriormente, se abordan los cambios que trajo Internet en términos
tecnolégicos, asi como los diferentes tipos de webs y niveles de
comunicaciéon que emanan de ellos, ademas de las diferentes
posibilidades de conversaciéon e interaccion que ofrece el contexto
digital para establecer las categorias, formas, alcance y tipos de capital
social, que finalmente son plasmados en un modelo centrado en ocho
principios de comunicacién digital y tres ejes vitales para el desarrollo
del capital social.
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1. Fundamentos teoricos del capital social: visiones clasicas

Los primeros acercamientos al concepto de capital social, los
encontramos en Pierre Bourdieu, quien define al capital social como
“un agregado potencial o actual de los recursos que se acumulan en un
individuo o grupo social a través de la generacién de relaciones o
contactos durables mas o menos institucionalizados y de mutuo
acuerdo y reconocimiento” (Bourdieu, 1985: 248).

Lo anterior permite inferir qué para Bourdieu, el capital social, se
convierte en un vehiculo a través del cual las personas pueden acceder
a una serie de recursos intangibles acumulados en una red, incrementar
su capital cultural y econémico; lo importante aqui, es observar el peso
que tiene el proceso de sociabilidad entre los miembros de un grupo
soclal que se encuentran relacionados de alguna manera.

Asi, “para Bourdieu, la densidad y la durabilidad de los lazos
(conexiones) son vitales ya que el capital social representa un agregado
actual o potencial de los recursos que surgen de la participacién en una
red durable” (Lopez Novelo, 2011: 64). El capital social entonces esta
condicionado por la amplitud y alcances de las relaciones — sociales,
culturales, profesionales, etc. - que una persona construya y del uso de
los recursos que se desprendan de la red de relaciones. De esta manera,
el valor de las relaciones de un individuo depende del volumen de
contactos y de capital cultural, econémico o social que se pueda
gestionar.

Después de Pierre Bourdieu, aparecen nuevos aportes al concepto de
capital social y estos son realizados por James S. Coleman, quien define
al capital social:

“Como una variedad de entidades que tienen dos elementos en
comun: todos ellos consisten en algunos aspectos de la estructura
social y facilitan algunas acciones de los actores que forman parte
de dicha estructura social. Para Coleman, el capital social puede
ser cualquier cosa, situacion, etc., que facilite la accion individual
o colectiva en una sociedad, desprendida de las redes sociales, de

reciprocidad y de verdad” (Lépez Novelo, 2011: 65).
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De esta manera, se entiende que el capital social es un recurso
intangible que, al ser utilizado adecuadamente, permite la consecucion
de cualquier objetivo individual o colectivo. Esto se logra gracias a la
presencia de dos elementos fundamentales: la reciprocidad y la
confianza en los otros miembros de una estructura o grupo social. Asi,
en el capital social, se benefician todos los miembros de una red, y no,
como ocurre en otros tipos de capital, como el econéomico donde
unicamente se benefician las personas que invierten.

De acuerdo con Coleman, el capital social se genera cuando una
persona decide hacer algo por otra, esperando qué en un futuro, esta
se comporte de manera reciproca. De este modo, en un periodo de
tiempo corto, el capital social se convierte en una obligacion para cada
uno de los miembros de una red.

Después de James. S. Coleman, aparece en el escenario académico
Robert Putnam, quién establece que las normas de reciprocidad que
permean a la sociedad de forma general son fundamentales para el
desarrollo social. De acuerdo con Putnam (1993: 167), el capital social
tendria que definirse como “las ventajas que se desprenden de las
organizaciones soclales como la confianza, las normas y las conexiones,
que permiten la eficiencia de la sociedad al facilitar las acciones
coordinadas”.

Un elemento fundamental para que exista una dinamica relacional
altamente productiva es la confianza, ya que una vez que se construye,
el trabajo colectivo es mas sencillo y funcional. De este modo “el
capital social se refiere a los rasgos de las organizaciones sociales como
las conexiones, normas y la confianza que facilitan la coordinacién y
cooperacion para obtener beneficios mutuos” (Putnam, 1995: 67).

Desde la perspectiva de Robert Putnam, existen dos elementos
fundamentales para entender al capital social: el capital social de lazos
tuertes (bonding social capital) y el capital social de puente (bridging social
capital). E1 primero, hace referencia a los vinculos establecidos entre
grupos de personas homogéneas; y el segundo, se refiere a los vinculos
que se generan entre grupos de individuos heterogéneos.
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Para Putnam, la constituciéon del capital social dentro de una
comunidad esta asociada con redes sociales densas y horizontales, estas
redes hoy se potencializan (con practicas positivas o negativas) con la
presencia de las TIC. Dentro de estas redes existen altos niveles de
confianza, reciprocidad e identidad, que sirven para la soluciéon de
problemas de caracter colectivo, sean econémicos, politicas o sociales

(Lopez Novelo, 2011: 70).

Posterior a Putnam, Simon Szreter y Michael Woolcock, aportan una
nueva forma de capital social: el vinculante. Este tipo de capital social
hace referencia a “las normas de respeto y redes de relaciones de
confianza entre personas que interactian a través de gradientes de
poder o autoridad explicita, formal o institucionalizada en la sociedad”
(Szreter y Woolcock, 2004: 655), por lo que el capital social de
vinculacién o vinculante tiene que ver con la forma en la que se
fortalecen las relaciones de capital social de puente, es decir, entre
individuos, grupos e instituciones heterogéneos que se saben diferentes
en términos de poder y recursos institucionales (Szreter y Woolcock,

2004).

Otro autor que realiza aportes significativos a la construccion del
concepto de capital social es Francis Fukuyama, que establece que “el
capital social es una capacidad que se origina de la prevalencia de la
confianza en la sociedad o en ciertas partes de ella” (Fukuyama, 1996:
20), por lo que, para la construccion, distribucidn y aprovechamiento
del capital social es necesario que en un grupo social se generen valores
comunes como la lealtad, la honestidad y dependencia; elementos que
en su conjunto conforman la confianza.

Para finalizar esta primera fase tedrica, se presentan los aportes de
Nahapiet y Ghosal, quienes abordan al capital social desde tres
dimensiones fundamentales: estructural, relacional y cognitiva.

La dimension estructural se refiere a la capacidad que tienen los
individuos de establecer relaciones o lazos débiles y fuertes con otros
individuos dentro de un sistema, y esta conformada por los nexos de
red (proporcionan acceso a recursos de la red), la configuracion de la
red y la apropiabilidad. La dimension relacional se enfoca en el caracter
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de las conexiones entre individuos. Y la dimensién cognitiva se refiere
al interés comuan o la actitud de los miembros de una red de querer
compartir sus conocimientos dentro de una organizacion, basados en
un principio de confianza mutua (Lépez Novelo, 2011).

De acuerdo con estos autores, si se estudia al capital social bajo estos
tres elementos, entonces su comprension y aplicaciéon en diversos

contextos, sera mas clara.

Tabla 1. Construccion tedrica del concepto de capital social.

Autor Definicion
Bourdieu Agregado potencial y actual de los recursos que se
encuentranacumulados dentro de una red y se
aprovecha por los individuos que la conforman.

Coleman Recurso intangible que permite el logro de metas y
objetivos de manera individual y colectiva.

Putnam Coordinacién y cooperacion entre organizaciones
que permiten la obtencion de beneficios mutuos.

Szreter y Normas de respeto y redes de relaciones de

Woolcock confianza entre personas que interactian a través de

gradientes de poder o autoridad explicita, formal o
institucionalizada en la sociedad.

Fukuyama Resultado de la construccion de confianza entre
individuos que conforman a la sociedad.

Nahapiet y Dimension estructural, relacional y cognitiva.

Goshal

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bourdieu (1985), Coleman (1993),
Putnam (1993, 1995), Szreter y Woolcock (2004), Fukuyama (1990),
Nahapiet y Goshal (1998).

Luego de plantear el proceso de construccion teorico del capital social,
con autores como Bourdieu, Coleman, Putnam, Fukuyama, Nahapiet
y Goshal, en las préoximas lineas se presentan las propuestas de
vinculacién del capital social con las Tecnologias de Informaciéon y
Comunicacion (TIC), en el contexto sociotécnico actual, realizadas por
Nan Lin, Marleen Huysmann, Vulquer Wulf, Philip Howard, James E.
Katz, Ronald Rice, Anabel Quan y Barry Wellman.
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2. Tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) y capital
social

El interés en vincular al capital social con las Tecnologias de
Informacién y Comunicacion (TIC) se sustenta en el hecho de que, en
el contexto actual, Internet se presenta como un espacio social en el
que millones de personas alrededor del planeta establecen diversos
tipos de relaciones a partir de redes sociodigitales, y estas relaciones
son de diversa indole: relacién, colaboracién, participacion,
conocimiento, trabajo, entre otras.

Internet es una estructura tecnosocial que hoy en dfa esta presente en
la dinamica relacional de los individuos, y, si se parte de la idea de que
el capital social se sustenta en la creacién de relaciones y redes sociales,
basadas en la reciprocidad, la confianza, la colaboracién, etc., entonces
se puede pensar que Internet tiene potencial para la construccion de
este tipo de capital.

Para Nan Lin (1999), el capital social se fundamenta en la premisa que
la inversion en capital social genera retornos en términos de un
mercado que puede ser econémico, politico, laboral o comunitario, y
que el concepto debe entenderse como un activo social o colectivo y
como el capital que se genera a través de las relaciones sociales “
puede ser definido como los recursos que se encuentran en una
estructura social, que son usados y movilizados con un objetivo claro”
(Lin, 1999: 35). En esta definicién se observan de manera clara tres
elementos basicos: la estructura de la red, el uso y la movilidad del
capital social. Si pensamos en Internet en un primer momento y
después en las redes sociodigitales que se encuentran inmersas en este
nuevo espacio social, podemos observar como estos elementos estan
presentes en las dinamicas de los usuarios de la red.

Se puede establecer que Internet es una tecnologia en la que se
concentran grandes cantidades de capital social que pueden ser
aprovechados no sélo por los millones de usuarios que dfa a dia utilizan
esta red, sino también por diversas organizaciones que hoy encuentran
en este espacio social numerosas oportunidades para generar diversos
tipos de capital, entre ellos el social.
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Luego de las propuestas de Lin, a continuacion, se presentan algunos
de los planteamientos mas significativos de Marleen Huysmann y
Vulquer Wulf. De acuerdo con estos autores, “el capital social es un
concepto que hace referencia al establecimiento de lazos de buena
voluntad, apoyo mutuo, normas, confianza social y un sentimiento de
mutua obligacién derivada de las personas” (Hysmann y Wulf, 2004:
1). Ellos plantean dos preguntas basicas con respecto a este tipo de
capital: gel capital social se genera cuando las conexiones entre
personas se llevan a cabo cuando se usan las Tecnologias de
Informacién y Comunicacion (TIC)? y scomo afectan las TIC al capital
social? Estos cuestionamientos son adecuados para el estudio de la
relacién existente entre Tecnologias de Informacién en Comunicacion
e Internet, ya que a través de ellos se pretende determinar si el capital
soclal se genera y distribuye también en las relaciones que se llevan a
cabo en el ciberespacio.

Philip Howard establece que se debe considerar a Internet y sus
correspondientes entornos digitales como un nuevo espacio solidario
y social, en el que se desarrollan nuevas formas de produccion y
consumo cultural, y se cuestiona ¢st la gente conoce de verdad a gente
nueva y aprende cosas nuevas en internet, o simplemente se limitan a
ampliar y cosificar sus redes sociales y sus intereses ya existentes?

(Howard, 2005).

Para este autor, Internet se presenta como un espacio en donde las
personas no soélo adquieren conocimientos, sino que también los
generan y los comparten, establecen lazos fuertes o bien de puente con
algunos grupos sociales, lo que a la postre permite la creacién de capital
social.

En este recorrido, ahora damos pauta a las ideas de James E. Katz y
Ronald Rice respecto al vinculo capital social-TIC, quienes en un
primer momento establecen que Internet “crea capital social individual
y colectivo, crea capital social tradicional, permite la creaciéon de nuevas
formas de capital social y contribuye a la aparicién de nuevas formas
de interaccion social” (Katz, 2005: 328-343). Para estos autores,
Internet se presenta como un espacio social en el que se promueve la
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participacion, la colaboracion, la relacion y la expresion social, donde
el capital social encuentra un campo fértil para su desarrollo. Campo
que en los dltimos anos ha empezado a ser aprovechado tanto por los
usuarios como diversas organizaciones que tienen presencia en el
contexto digital.

Segun Katz y Rice (2005), lo que esta sucediendo con Internet es que
las personas no solo estan trasladando al ciberespacio sus actividades,
también estan ampliando sus posibilidades de acceder a nuevas
maneras de pensar, de interconectarse y de actuar. Situaciéon que tiene
importantes implicaciones para la creacién de capital social.

Para Anabel Quan y Barry Wellman, Internet es un espacio en el que
se desarrollan nuevas formas de comunicacion y de relacién social e
identifican tres aproximaciones conceptuales sobre las relacion capital
social e Internet:

1. Internet transforma el capital social.
2. Internet disminuye el capital social.

3. Internet da soporte al capital social (Quan y Wellman en
Huysman y Wulf, 2004: 1106).

Para estos autores, Internet es un espacio social en el que las personas
crean comunidades virtuales, a través del uso de variados entornos y
aplicaciones digitales que permiten la relacién, colaboracién e
interaccion social. Asi, Internet no solo provee una nueva esfera para
la comunicacion, también ayuda al establecimiento de nuevas formas
de relacion social, que con el paso del tiempo salen del ciberespacio y
continuan en el espacio real (ver Tabla 2).

Una vez concluido este recorrido tedrico sobre la construccion del
concepto de Capital Social y su vinculacién con las Tecnologias de
Informacién y Comunicacion (TIC), particularmente con Internet, en
el siguiente punto se aborda el contexto digital que existe actualmente
para las organizaciones.
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Tabla 2. Capital social y TIC.

Autor Definicion

Lin Recursos que se encuentran en una estructura social,
que son usados y movilizados con un objetivo claro.

Huysmann y Establecimiento de lazos de buena voluntad, apoyo

Wulf mutuo, normas, confianza social y un sentimiento de
mutua obligaciéon derivada de las personas.

Howard Internet se presenta como un espacio que permite la
creacion de capital social.

Katz y Rice Internet permite la creacion de nuevas formas de
capital social y contribuye a la aparicién de nuevas
formas de interaccion social.

Quany Internet es un espacio en el que se desarrollan nuevas

Wellman formas de comunicacion y de relacion social.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Lin (1999), Huysman y Wulf (2004),
Howard (2005), Katz y Rice (2005), Quan y Wellman (2002).

3. Internet y capital social

La apariciéon, masificacion e internacionalizaciéon de diversos medios
como la radio, el cine y la television y sus respectivos dispositivos
tecnologicos, empezaron a generar entornos sensoriales y cognitivos
que alteran los sentidos y patrones de percepcién, por lo que las
estructuras de los medios, sus contenidos e impacto se volvieron tema
de investigacién desde los afios 60 a través del trabajo de Marshall
McLuhan, Neil Postman y Walter Ong (Scolari, 2015), pero Internet
transformé todo el entorno mediatico que existia anteriormente al
incluir multiples canales y espacios, provocando nuevos tipos de
experiencias, interacciones y por supuesto, conversaciones, por lo que
la comunicacién empezo6 a sufrir una transformacion notable en sus
elementos, obijetivos, discursos, procesos, intereses, beneficios y
pensamientos, logrando establecer diferentes niveles y por lo tanto,
diferentes tipos de interacciones que han caracterizado a la web 1.0 y
2.0, y ahora, empiezan a caracterizar a la web 3.0, pero debemos
recalcar que la web 3.0 esta alejada del concepto de la web semantica,
una web automatizada, cualitativa, extendida, extremadamente
personalizada y autogestionada a través de la nube, propuesto por
ingenieros, desarrolladores y programadores, debido a que sigue
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enfocada en el receptor o usuario para definir el significado de las
palabras y facilitar contenidos portadores de significados adicionales
con la finalidad de encontrar respuestas de manera mas rapida y sencilla
al almacenar informacién del usuario y combinarla con los contenidos
existentes en diferentes canales y espacios de Internet (W3C, 2012;
Kuster y Hernandez, 2013)(ver tabla 3).

Tabla 3. Niveles de comunicacion en internet.

Caracteristicas Nivel I Nivel I Nivel III
(Web 1.0) (Web 2.0) (Web 3.0)
Elemento principal | Emisor del Receptor del Emisor y
mensaje mensaje receptor del
mensaje
Objetivo Informar Conversar Construir
Discurso Monodlogo Dialogo Dialogo
(unidireccional) | (parcialmente (completamente
bidireccional bidireccional
y/o y/o
multidireccional) | multidireccional)
Proceso Transmision Interaccion Concientizacion
de informacién | de informacion de informacién
y mensajes y mensajes y mensajes
Interés Fidelidad Retroalimentacion | Co-construccion
de la de la informacion | dela
informacion informacion
Beneficios Difusion social | Participacion Consenso social
social
Pensamiento Lineal Dinamico Productivo

Fuente: Elaborada a partir de Nosnik, A. (2013).

Desde su nacimiento, Internet se convirtié en un catalizador social. La
comunicaciéon de la web 7.0 difundié socialmente los mensajes de las
organizaciones, la comunicacién de la web 2.0 ha tratado de generar
participacion social en los receptores a través de ciertos mensajes,
mientras que la comunicacion de la web 3.0, pretende generar consensos
soclales a partir de cierto tipo de mensajes.

Por lo que el potencial de la web 3.0 no radica en sus caracteristicas de
programacion y desarrollo -lo semantico, lo predictivo y lo
artificialmente inteligente-, sino en la construccién, concientizacion y
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consenso social que pueden generar las organizaciones, es decir, en el
capital social que puedan desarrollar dentro de un contexto digital.

La masificacion de la web 1.0, gener6 el gran error de llevar al mundo
digital los mismos métodos y modelos de comunicacién que usaban en
la radio y la television, por lo que el objetivo era informar o dar a
conocer algo en lugar de comunicar o poner algo en comun.

También se buscaba transmitir y difundir mensajes de manera
unidireccional en lugar de conversar y retroalimentar de manera
parcialmente bidireccional y/o multidireccional, por lo que Internet, en
su formato 1.0, se inundé principalmente de una comunicacién lineal
basada en el emisor del mensaje -las organizaciones, sus productos y/o
servicios- en lugar de tener una comunicaciéon dinamica basada en el
receptor -las petsonas vinculadas a esas organizaciones, productos y/o
servicios-, puesto que importaban mas las condiciones de elaboracién
y transmision de mensajes en lugar de las condiciones de interaccion,
influencia y mutuo afecto entre los participantes de los procesos de
comunicacion via internet como sucede en la web 2.0, de tal manera,
que las posibilidades de las organizaciones con la web 3.0 recaen no sélo
en adoptar nuevas tecnologias o en el caso de Internet, en utilizar
nuevos canales y espacios digitales de la web, sino en adoptar nuevas
conductas y nuevas interacciones (Shirky, 2008) que permitan construir
dialogos completamente bidireccionales o multidireccionales.

Actualmente, existen al menos 35 posibilidades de conversar e
interactuar en el contexto digital (ver tabla 4).

Tabla 4. Categorias de conversacion e interaccion digital.

Categorias Canales y espacios digitales

1) Auto-medicién y ejercicio Fitbit, Runkeeper, Lose It!, Jawbone

2) Blogs y microblogs Blogger, WordPress, Tumblr, Twitter

3) Conocimiento social Reddit, Digg, Buzzfeed, Newsvine

4) Comentarios Disqus, Intensedebate, Livefyre,
Readboard

5) Comercio social Livingsocial, Thisnext, Kaboode, 8th
Bridge

6) Compra-venta de productos Amazon.com, eBay, Mercado Libre,
Bonanza
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7) Conocimiento colaborativo

Wikipedia, Fandom, Scholarpedia,
EOL

8) Conexiones en la vida real

Skout, Tinder, MeetMe, Bumble

9) Curaduria social

Pinterest, Fancy, Juxtapost, Scooplt!

10) Discusiones y foros

FanForum, 4Chan, Gaia Online,
Something Awful

11) Documentos y contenido

Prezi, Slideshare, Scribd, Docstoc

12) Envio personalizado o
masivo de informacion

Mailchimp, Sendblaster, Gmail,
Yahoo! Mail

13) Eventos

Zvents, Upcoming, Eventful,
Eventbrite

14) Fondeo o crowdfunding

Kickstarter, RocketHub, Indiegogo,
Crowdrise

15) Imagenes y albumes de fotos

Instagram, Flickr, Photobucket,
500px

16) Influencia

Kred, Klout, Proskore, Social.1Q

17) Matcadores/etiquetas sociales

StumbleUpon, Delicious, Pearltrees,
Pocket

18) Mensajeria

Whatsapp, Telegram, Viber, WeChat

19) Mercado social

Groupon, Zaarly, Wag]ag, Etsy

20) Mundos virtuales o
metaversos

Second Life, Habbo, WoozWorld,
InWorldz

21) Musica

Spotify, Soundcloud, Last.FM,
Shazam

22) Preguntas y respuestas de
expertos

Quora, Answers.com, AllExperts,
Ask.FM

23) Produccioén colaborativa de
proyectos y conocimiento

Google Docs, Trello, Mural,
BaseCamp

24) Redes de nichos

Care2, Path, Diaspora, Dogster

25) Redes internas para empresas

Yammer, Tibbr, Chatter, Socialcast

26) Redes de trabajo y negocios

LinkedlIn, Kentified, Xing, Viadeo

27) Redes de servicio

Guru, Elance, Upwork,
Freelancer.com

28) Resefnas y ratings

Epinions, Bizrate, Yelp, Angie’s List

29) Redes sociales

Facebook, Hi5, Bebo, Gloogle+

30) Tendencias sociales

Weebly, Pump.io, Pasted, Plurk

31) Transmisiones en vivo

Livestream, Ustream, Youknow,
Dacast

32) Ubicacién/geolocalizacion

Foursquare, GyPsii, Mapquest,
Google Maps

33) Viajes y hospitalidad

Airbnb, VRBO, Onefinestay,
Couchsurfing
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34) Videollamadas y Skype, VoxOx, Line, Ekiga
videoconferencias

35) Videos Daily Motion, Vimeo, Youtube,
Metacafe

Fuente: Elaborada a partir de Solis, B. y Thomas J. (2018). The conversation
prism version 5.0. Recuperado de https://conversationprism.com/

Los diferentes canales y espacios presentados anteriormente, permiten
de manera individual y colectiva, establecer conversaciones e
interacciones que ayudan a la construcciéon de capital social entre las
organizaciones y los diferentes publicos con los que se vinculan.
Algunos mensajes construiran relaciones personales entre los
integrantes de grupos homogéneos (bonding social capital) o heterogéneos
(bridging social capital) o con personas, organizaciones e instituciones que
tienen un poder relativo sobre ellos (/nking social capital).

Por lo tanto, los elementos privados del capital social generan
vinculaciones a una estructura de relaciones —relaciones con otras
personas— y a los recursos de dichas relaciones —apoyo a través de la
red de relaciones— dentro de una categoria individual, mientras que los
elementos publicos generan vinculaciones a los recursos colectivos
estructurales —compromiso civico—y a los recursos colectivos
cognitivos-confianza, normas de cooperacion, valores compartidos y
reciprocidad-dentro de una categoria colectiva (ver tabla 5).

Tabla 5. Categorias del capital social.

Capital social Estructura de red Recursos/fuentes
y actividades productivas
Individual Relaciones personales Apoyo a través

de una red social

Confianza, normas
Colectivo Compromiso civil de cooperacion, valores
compartidos y reciprocidad

Fuente: Elaborada a partir de Scrivens, K. y Smith, C. (2013).

Las organizaciones no estan aisladas, por lo que su dimension
relacional esta constituida por las conversaciones e interacciones que
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tienen lugar con las personas con las que se vinculan, y al estar dentro
de ciertas estructuras sociales como redes, asociaciones e instituciones,
comparten ciertas reglas y procedimientos en comun, dando paso a la
dimension estructural del capital social, ademas de que dichas
organizaciones pueden incluir informacién que permite construir
representaciones de la realidad para elaborar conocimientos, actitudes
y comportamientos a través de valores compartidos, ademas de
reciprocidad, confianza, normas de cooperaciéon y compromiso civil
para constituir la parte cognitiva del capital social que puede diluirse y
no estar presente a un nivel macro como en las organizaciones

gubernamentales y en la gobernanza en general (Grootaert y van
Bastelaer, 2001).

La dimension estructural del capital social se refuerza mutuamente con
la dimensién cognitiva y se hacen presentes a nivel macro en el
ambiente politico e institucional del gobierno asi como en los acuerdos
de gobernanza donde podemos encontrar relaciones verticales entre
distintas organizaciones con el Hstado, a nivel meso encontramos
relaciones horizontales y verticales entre diversas organizaciones,
grupos y/ o asociaciones, mientras que a nivel micro, las relaciones son
horizontales entre personas con otras personas o grupos (Grootaert y
van Bastelaer, 2001) (ver tabla 06).

Tabla 6. Formas y alcance del capital social.

Macro
Estructural Instituciones del Gobernanza Cognitivo
Estado
Leyes
Instituciones locales Meso
Valores compartidos,
reciprocidad,
Redes confianza, normas de
cooperacion
compromiso civil

Micro
Fuente: Modificado de Grootaert, C. y van Bastelaer, T. (2001).
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Por lo tanto, dentro del contexto digital de la web 2.0 y 3.0, las
organizaciones deben partit de ocho elementos importantes:
ética/moral, impacto, presencia, proximidad, colaboracién,
participacion, responsabilidad social organizacional y capital social
(Rebeil Corella y Arévalo Martinez, 2017; Santos Morales y Arévalo
Martinez, 2017), lo que permite establecer los siguientes principios para
la comunicacién digital.

1. Involucrarse de manera solida con las personas para:

- Mantener una conversacién e interaccion respetando la
dignidad infinita de la persona a través de valores compartidos
por la organizacibncomo parte inicial de la dimension
relacional del capital social (ética y moral de la organizacién y
de su comunicacion).

- Crear valor en la comunicacién, lo que permitira continuar
con la dimension relacional del capital social entre la
organizacién y las personas (impacto de la organizacion y de
su comunicacion).

- Desarrollar espacios para el intercambio de informacion
valiosa como parte de la dimensién cognitiva del capital social
(presencia de la organizacion).

- Establecer una continuidad en las conversaciones con las
personas, lo que implica confianza para poder acercarsecomo
parte de la dimensién relacional del capital social (proximidad
de la organizacion).

2. Usar la web 1.0, 2.0 y 3.0 junto con una comunicaciéon dinamica y
productiva de  caricter completamente  bidireccional  y/o
multidireccional para:

- Generar redes de colaboracion con el mayor alcance posible
para el desarrollo socio-cultural de la comunidad donde la
organizacion se desarrolla como parte de la dimension
estructural del capital social (colaboracion con la
organizacion).
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- Buscar una interaccién comprometida de la organizacion
enfocada al bien comin como parte de la dimensién cognitiva
del capital social (participacion con la organizacion).

- Atender de manera comprometida los aspectos ecoldgicos,
economicos, sociales, culturales y ecolégicos que conlleva una
responsabilidad social organizacional (responsabilidad social
de la organizacion/RSO) como parte de la dimension
relacional, estructural y cognitiva.

- Generar estructuras de red y actividades mediante relaciones
personales y un compromiso civil, asi como recursos y
fuentes productivas a través del apoyo en red, confianza,
reciprocidad y normas de cooperacién como parte de la
dimension relacional, estructural y cognitiva (capital social

latente de la organizacion) (Rebeil Corella y Arévalo Martinez,
2017; Santos Morales y Arévalo Martinez, 2017),

Sin embargo, cualquier organizacién que busque potencializar su
capital social debe tomar en cuenta dentro de sus planes, programas,
estrategias, tacticas, conversaciones € interacciones los siguientes tres
ejes: las personas (people), las asociaciones (partnerships) y las politicas
(policy) (Donovan y Henly, 2010; Weinreich, 2011). La relacién que esos
ejes tienen con los diferentes tipos de capital social se muestra en la
tabla 6.

Tabla 7. Ejes y tipos de capital social.

EJES DEL CAPITAL SOCIAL CAPITAL SOCIAL
Personas Capital social de lazos fuertes (bonding
(People) social capital)
Asociaciones Capital social de puente (bridging social
(Partnerships) capital)

Politicas Capital social de vinculacién
(Policy) (linking social capital)

Fuente: elaboracion propia.

De tal manera que una organizacion en Internet, al utilizar una o varias
de las diversas categorias de conversaciéon e interaccion digital
disponibles en la web 2.0 y 3.0, mediante una comunicacién de
pensamiento dinamico y/o productivo enfocada a las personas, puede
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generar un capital social de lazos fuertes y al buscar diversas
asociaciones por ejemplo con celebridades, influencers, e incluso con
otras organizaciones, puede generar un capital social de puente, todo
esto, enmarcado en ciertas politicas de poder y autoridad que le daran
orden y sentido a sus relaciones sociales, estableciendo asi un capital
soclal de vinculacion (ver figura 1).

Y OTRAS ORGANIZACIONES

(CAPITAL SOCIAL
DE LAZOS FUERTES)

COMUNICACION
LINEAL,
DINAMICA,
PRODUCTIVA

ORGANIZACION ‘
WEB 1.0/2.0/3.0 ”
35 CATEGORIAS
DE CONVERSACION
E INTERACCION DIGITAL
COLABORACIO PROXIMIDAD

CAPITAL
SOCIAL
LATENTE

PARTICIPACION

ASOCIACIONES
CON OTRAS PERSONAS
U ORGANIZACIONES
(CAPITAL SOCIAL DE PUENTE)

POLITICAS DE PODER
Y AUTORIDAD
(CAPITAL SOCIAL
DE VINCULACION)

Figura 1. El capital social de las organizaciones en el contexto digital. Fuente:
Modificado y ampliado de Santos Morales, R. y Arévalo Martinez, R. 1. (2017).
4. Conclusiones

Cualquier organizacidén posee un capital social latente que puede ser
potencializado al establecer conversaciones e interacciones en los
diversos canales y espacios digitales con los que actualmente cuenta
Internet. Esto permite a una organizacion establecer relaciones
personales, apoyo, compromiso civico, valores compartidos,
reciprocidad, confianza y normas de cooperacién con grupos
homogéneos y heterogéneos de personas a través de diferentes niveles
de comunicacién para construir diversos tipos de capital social.
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A lo largo de este texto, se han mostrado las posibilidades y recursos
que tilene una organizacion en el contexto digital, los cuales, estan
acumulados en la web, listos para ser usados y ayudar a construir y co-
construir nuevas oportunidades de crecimiento y desarrollo, por lo que
en pleno siglo XXI, basta un clic para que el capital social latente se
convierta en un capital social manifiesto, capaz de provocar un cambio
y una transformacion social no solo a nivel local, sino también a nivel
planetario.
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Resumen

La comunicaciéon organizacional se encuentra en un proceso de
transformaciéon. Evoluciona de una comunicacion de masas
controlada, destinada a la promocién asimétrica y unidireccional a una
nueva era de la informacion multimediatica en la Red. Esta evolucion
se caracteriza por incorporar la participacion global de los usuarios.
Desde siempre, durante el proceso de decision y compra de un
producto o servicio, el cliente busca informacién y referencias de la
oferta, pero, este proceso de comunicacion, en la actualidad, esta
influenciado por una actitud colaborativa del usuario, que implica
comunicaciéon bidireccional e interactiva en planos de igualdad por
ambas partes.

Palabras clave: gestion de la comunicacién, comuncacién
bidireccional, comunicacién interactiva.
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La comunicaciéon organizacional se encuentra en un proceso de
transformacion. Evoluciona de una comunicacion de masas
controlada, destinada a la promocién asimétrica y unidireccional a una
nueva era de la informacién multimediatica en la Red. Esta evolucion
se caracteriza por incorporar la participacion global de los usuarios.
Desde siempre, durante el proceso de decision y compra de un
producto o servicio, el cliente busca informacién y referencias de la
oferta, pero, este proceso de comunicacidn, en la actualidad, esta
influenciado por una actitud colaborativa del usuario, que implica
comunicacién bidireccional e interactiva en planos de igualdad por
ambas partes.

En este escenario, los sitios web se consolidan como una plataforma
indispensable para la promocién y la difusiéon de las organizaciones,
pero los cambios en el comportamiento del usuario 2.0, exigen que
estas plataformas se adapten a sus necesidades y ofrezcan recursos y
herramientas que dinamicen la oferta junto a espacios de interactividad
que permitan su participacion y el establecimiento de una asesoria
directa en la red. Estos sitios se complementan con la presencia de los
social media, que contribuyen a generar espacios para la cocreacién de
contenidos y consecuentemente para la generaciéon de una
comunicaciéon transmedia.

“Es un hecho que la democratizacién de la posibilidad de ser
emisor de mensajes con potenciales publicos de masas como
receptores y la universalizacién de la conexion interpersonal a
través de Internet permite a los usuarios interactuar de uno a uno,
o de uno a varios o, como mucho, en pequefios grupos, y
relacionarnos todos con todos. Han variado, también, los flujos
del mensaje, evolucionando de un modo unidireccional
(discursivo) a wuna circulaciéon realmente interactiva y, en
simultaneo, en varios soportes. De este modo, la narracién se
construye y se modifica desde varios actores, desde multiples
emisores, a través de mas de un canal y utilizando diferentes
recursos multimedia” (Tunez y Altamirano, 2015).
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Es decir, la forma como se comunica la sociedad ha evolucionado a un
modelo bidireccional, participativo, voluntario y comprometido, en el
que el usuario es quien controla los procesos de comunicacion.

“El hecho de que con Internet el “gran publico”, por primera vez
en la historia, pueda cumplir con su clasica funcién viral “dentro
del propio medio” —que es, por ende, el primer medio global—,
introduce un cambio cualitativo en el potencial mediatico de la
conversacion como canal de amplificacién informal (horizontal,
igualitario) de mensajes intencionales lanzados por emisores
avidos de viralidad y capaces de planificar y ejecutar sofisticadas
estrategias comunicativas via user-generated content™ (Carrera,

2011: 39).

Por tanto, es necesario que la comunicacién organizacional se adapte a
estos cambios y migre de la comunicacién tradicional a la digital y 2.0,
creando plataformas de comunicacién en las cuales el usuario 2.0 tenga
acceso, no solo, a la informacién, sino que cuente con espacios en los
que pueda participar e interactuar.

La influencia de Internet en la sociedad a partir de su descubrimiento
es evidente. Ha contribuido a la consolidacion de la “sociedad de la
informacion”, de la “sociedad del conocimiento” y “la sociedad red”.
La sociedad Internet se sitia en el nucleo de la nueva era de la
comunicacién organizacional, optimizando las posibilidades de
comercializacién directa de productos y/o servicios, evitando, por
tanto, una obsoleta trama de intermediarios. En efecto, el impacto
causado por la apariciéon de importantes plataformas digitales, a partir
de las cuales se puede gestionar la comunicacidon organizacional en
todos sus ambitos, ha situado en una nueva coyuntura a las politicas de
comunicaciéon de las organizaciones (De San Eugenio Vela, 2012).

Internet representa un cambio cualitativo de la "comunicacién de
masas" se pasa ahora al que podemos denominar "Personalizacién en
masa", es decir, la posibilidad de facilitar la informacién personalizada
-en contenido, pero también en tiempo y lugar de consumo- a un
numero masivo de personas. Internet, como en general la
comunicacién, no se puede analizar unicamente desde la perspectiva
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de la difusién o del acceso a la informacién, sino que también debe
analizarse desde el punto de vista de su incidencia en la organizacion
soclal, en la comunidad. Sin poder afirmar que hayan desaparecido las
formas de cohesiéon masiva o de homogeneizacion de la opinién
publica, también es cierto que las nuevas redes sociales aceleran los
movimientos ciudadanos alternativos... En este sentido, Internet no
excluye la influencia de los medios, pero determina cambios sociales

importantes y crea nuevos espacios y nuevas formas de comunidad en
el ciberespacio (De Moragas, 2012: 9).

En este escenario, la sociedad esta cada vez mas “conectada”, el acceso
a la informacién y al conocimiento es mayor, las empresas,
organizaciones y negocios han migrado a la Red incrementando el
comercio electrénico. Este entorno digital es dominado y contralado
por los usuarios desde los computadores o dispositivos moéviles,
adquiriendo mayor importancia y presencia de Internet.

El portal Internet World Stats, es un sitio web que proporciona datos
estadisticos actualizados referentes al acceso a Internet. De acuerdo al
ultimo informe de diciembre del 2017 la penetracion del internet a nivel
mundial alcanza un 54,4%, con un total de 4.156.932.140 personas
conectadas a la Red. De esta manera, Internet se ha convertido en la
principal fuente de consulta para los usuarios y consecuentemente en
una de las herramientas mads importantes para la comunicacion
organizacional, de esta manera, las organizaciones han implementado
diversas plataformas para relacionarse —no solo comunicarse- con sus
publicos objetivos.

1. Sitios web interactivos

La concepciodn del término sitio web es en algunos casos ambigua o -
desde el punto de vista de los usuarios - se lo utiliza como sinénimo de
pagina web por la estrecha relacion que tienen. Garcia (2001: 6) define
a un sitio web como un conjunto de paginas estructuradas sobre la base
de una organizacion de contenidos rigurosos y que éstas se componen
de una o mas paginas, pero sin que necesariamente esté implicita la idea
de estructuracién de informacién con criterios rigurosos. Es decir,
deben ser accesibles, intuitivas para que permitan navegar facilmente y
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que se adapten a los criterios y necesidades de los usuarios, que sea
posible personalizarlas.

Kozak y Baloglu (2011) sostienen que una pagina web debe ser
interactiva, estimulante y atractiva para involucrar a los visitantes
potenciales en las comunicaciones interactivas y proporcionar una
experiencia... debe incluir diferentes enlaces para multiples grupos de
interés y ser personalizado a multiples segmentos de visitantes. El
contenido se puede adaptar a las diferentes audiencias a través de
secciones multiples y ajustes personalizables para crear una imagen
tavorable.

La convergencia hacia lo digital en la comunicacién organizacional
permite que el usuario acceda de manera directa a la oferta e incluso
realizar compras online. Pero, frente a la excesiva informacién que se
encuentra en Internet, se requiere que las organizaciones
complementen con un valor agregado la promocién y difusion en la
web, para lo cual se debe incluir contenidos y herramientas de calidad
en sus plataformas de promocién digital. En la actualidad, no solo los
aspectos técnicos son importantes en el desarrollo de un sitio web,
como lo menciona Palazén Meseguer (2001):

“La mejor propuesta de cualquier sitio web para fidelizar a un
usuario es que ofrezca unos contenidos de calidad... disponer de
un contenido diferenciador distingue a los sitios web. Esto
produce una necesidad que hace que el usuario vuelva a la web
de forma habitual. Y de forma clara, el contenido diferenciador
ofrece toda una serie de mecanismos (foros, tabléon de anuncios,
chat, correo electronico...) para establecer una relacién con el

usuario” (p. 93).

Marcos y Codina (2005), resumen las caracteristicas que deben cumplir
las paginas web:

- Facil localizacion, ya sea a través de un buscador o directamente.

- Velocidad. Que la pagina opere con rapidez.

- Usabilidad. Hacer el sitio atractivo, facil de utilizar y coherente
graficamente, para que mantenga el interés del usuario.
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- Contenido. Suministrar informaciones de calidad, interesantes para
el usuario, de forma correcta, actualizada, creativa y amena.

- Interactividad. Proporcionar al usuario la posibilidad de buscar la
informacién que requiera, facilitar las reservas, los enlaces, la ayuda
y la atencion al cliente.

Fernandez-Cavia ez a/. (2013), recabando algunas aportaciones recientes
sobre el tema proponen una serie de recomendaciones que sirven
como claves de éxito para obtener una pagina web “ganadora” (winning
website), es decir, una web efectiva y de calidad:

“Plantear la accesibilidad como base de la calidad de la pagina
web, pues es un derecho del cliente y un bien para la
organizacion. El contenido de la web debe ser bien percibido y
entendible por el usuario, la interconexién de elementos debe ser
operativa y el contenido debe ser suficientemente sélido para
trabajar con el presente y el futuro de las nuevas tecnologfas”.

Seguir pautas basadas en la investigacion para crear una web de facil
usabilidad que construya identidad y confianza, o bien optimizar la
pagina web actual usando pautas pre-establecidas. La clave es ofrecer
informacién con la maxima confianza posible. Aplicaciones
como About us, Contact us, Privacy Policy and Terms of the Site ayudan a
transmitir seguridad en el sitio web. Asimismo, se debe pensar en las
palabras clave para unos buenos resultados en el posicionamiento
natural de los buscadores, Search Engine Optimization SEO) como Yahoo
o Google.

El desarrollo de las nuevas tecnologias ha propiciado que los portales
web de las organizaciones sean ya considerados como tarjetas de
presentacion que por si solas comunican y como potentes herramientas
de acceso hacia y para los usuarios, de manera que resulta conveniente
e imprescindible que tanto la imagen, como la informacién y
actividades de empresas y organismos publicos, quede reflejada en sus
portales web; se trata, en suma, de una herramienta de comunicacién
que ha de ser coherente con los objetivos institucionales, que ha de
contribuir a la transmisiéon de informaciéon (Fernandez Poyatos,
Aguirregoitia Martinez y Boix Martinez, 2011).
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Es necesario que la promocién que se realice a partir de los sitios web
se complemente con la creaciéon de cuentas en las principales redes
generalistas, para fomentar una comunicacion interactiva en la que se
consiga la participacién voluntaria del usuario como generador de
contenidos y promotor de los productos o servicios que ofrece la
organizacion.

Los sitios web deben promover la comunicacién 2.0, generando
contenidos de calidad y multimediaticos para que sean compartidos y
viralizados por los usuarios 2.0, ofreciendo herramientas digitales que
mejoren la experiencia del cliente. También, deben incluir espacios de
asesoria y comunicacién en linea y crear las plataformas digitales
colaborativas en las cuales los viajeros puedan compartir informacion,
referencias, experiencias.

La promocion digital debe mantener coherencia con la imagen de la
empresa, siendo necesario que los contenidos se adapten al formato de
cada plataforma en la que se promocionan. Asi como los medios de
comunicacién tradicionales tienen su propio formato, los digitales
también requieren de una planificacién estratégica especifica y que los
contenidos sean adecuados para cada uno, utilizando recursos
multimedia que potencien la comunicacién con el usuario.

El nuevo entorno digital ha cambiado la forma de transmitir y recibir
la informacién. El usuario es quien controla, domina, maneja y conecta
los contenidos de una forma no lineal creando las denominadas obras
abiertas a través de la participacion y la interaccion. Esta narracion
digital es posible gracias al hipertexto, a los recursos de multimedia e
hipermedia que promueven la creaciéon de narrativas transmedia y
crossmedia.

Estas narrativas (multimedia, transmedia y erossmedia) involucran al
usuario 2.0 en el proceso de construccion del mensaje componiendo
experiencias lo que fortalece la relacion con la marca y la promocion y
difusién de los productos y servicios permitiendo, de cierto modo,
tangibilizar la oferta para hacerla visible y real hacia el usuario.
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Otro aspecto que se debe tener como referencia al disefiar un sitio web
es la interactividad. Las principales caracteristicas del usuario 2.0 son la
voluntad y el compromiso para interactuar en los entornos digitales.
Por lo tanto, las plataformas corporativas deben brindar las
condiciones necesarias para que se establezca una relacién entre el
usuario y la organizacidon. También, deben publicar contenido de
calidad que motive al cliente a compartir la informacién en sus redes
personales, hasta convertirlo en un promotor de la marca y que genere
viralidad en la Red, lo que beneficiara a la difusiéon de los mensajes
promocionales.

Para contrarrestar la avalancha de informacién que existe en Internet
las empresas y organizaciones deben constituirse como la principal
tuente de informacién del usuario. En los sitios web se deben incluir
las herramientas y los espacios para que los usuarios reciban
informacién directa y precisa desde la organizacién, ya sea a través de
chats, solicitudes automaticas de informacion, servicios de atencién en
linea, videoconferencias o los datos de contacto de las oficinas de
atencion al cliente. Esto, con la finalidad de brindar una atencién
inmediata y oportuna.

En los sitios web también se debe potenciar la creacion de
comunidades virtuales en las que el usuario pueda compartir sus
inquietudes y experiencias, lo que permitira fortalecer la imagen de la
organizacion. Desde siempre la referencia de otros clientes ha influido
en la toma de decisiones, pero en la actualidad, el espacio digital
adquiere relevancia. Como lo afirma Di Placido (2010: 7):

Mirando este nuevo escenario comunicativo desde una perspectiva
comercial, podemos constatar como la interaccion C2C — Consumer to
Consumer - (Huang, Hsu, 2009) esta teniendo un fuerte impacto sobre
el entero proceso decisional.. El  tradicional  proceso
comunicativo/informativo definido boca a boca se esta transformando
por efecto de los medios que operan en una légica 2.0 en una tipologia
de boca a boca electronico también detinido e-Word of Mouth (Latvin,
Golsmith, Pan, 2006), un proceso donde asume una relevante
importancia el fenémeno de la influencia interpersonal on/ine.
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Las comunidades virtuales son una realidad. “Internet se esta usando
para practicar estrategias de marketing relacional y crear comunidades
virtuales en torno a una marca o un producto en las que se busca la
participacion del visitante en el proceso de comunicacion. Constituyen
un verdadero punto de encuentro donde los usuarios con expectativas
comunes comparten informacién sobre los productos que les
interesan” (Tufez, Sixto y Guevara, 2011, p. 53 — 65). Por tanto, las
empresas deben promover la creaciéon de estas comunidades en torno
a su marca, con la finalidad de obtener informacion directa de la fuente
y para controlar lo que se dice respecto a su producto, lo que permitira
realizar mejoras y adaptar la oferta a las necesidades del mercado. En
este sentido, los portales web también deben incluir herramientas
interactivas como foros o encuestas y permitir la participacién del
usuario generando comentarios, informacién y compartiendo
contenidos, entre otros.

La presencia de las organizaciones en los diferentes medios sociales es
tfundamental. Las redes generalistas, como Facebook, Google+ y
Twitter permiten acercarse al publico objetivo de una manera amigable
y consiguen transmitir el mensaje, pero, principalmente, generar
viralidad. Mientras que las redes para compartir video e imagenes,
como YouTube, Pinterest, Flickr ¢ Instagram, se convierten en un
repositorio de material promocional a la vez que divulgan las campanas
publicitarias.

Es preciso recalcar que en este mundo globalizado no basta con crear
las herramientas interactivas o tener presencia en los diversos medios
sociales. Las organizaciones deben adquirir un compromiso 2.0.
Producir contenido de calidad adaptado para cada plataforma,
actualizar la informacién y atender de manera permanente e inmediata
al usuario. Como recalcan Tunez y Sixto (2011), para “la participacion
en los entornos 2.0 no basta con la presencia, sino que se exige también
la contribucién activa tanto de los creadores como de los usuatios,
intercambio opiniones y contenido, de manera que ambos obtengan
beneficios, en plena sintonia con el concepto de marketing”
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1.1 Formatos interactivos en los sitios web

Las organizaciones “deben trabajar en crear espacios interactivos que
permitan la conformacién de comunidades para que los usuarios de
manera voluntaria y en co-creacion sean quienes promocionen’ su
marca (Tunez, Altamirano y Valarezo, 2016). Los formatos
interactivos son aquellos que permitan el dialogo y la interactividad en
la comunicacion digital y que son utilizados exitosamente en la
comunicacion 2.0. Orthuela (2010: 323) sostiene:

“El correo electrénico, los grupos de noticias, los foros, la
mensajeria, los blogs, las redes sociales y los microblogs han ido
redibujando y extendiendo los alcances de la nocién de
interactividad. En su conjunto, todas estas practicas han
transformado el modo en el que la gente entiende y practica la
comunicacion, hasta tal punto que hoy ya resulta incomprensible
e inaceptable cualquier modelo de comunicaciéon que no
incorpore de un modo efectivo, y no puramente nominal, a los
usuarios y a su discurso”.

Es preciso recalcar que, ademas, del aporte para establecer una relacion
interactiva entre el usuario 2.0 y la organizacién los formatos
interactivos generan trafico a los sitios web lo que permite mejorar el
posicionamiento en buscadores. Entre los formatos interactivos se
destacan:

- Correo electronico. Se constituye como una de las primeras
herramientas que permitié que los usuarios interactien y se
comunique practicamente en tiempo real; librando las
limitaciones de la distancia. “Consiste en una manera rapida de
comunicarse mediante ordenadores, frente a la necesidad de
remitit documentos y textos de consulta, ademas permite
transportar elementos electronicos mediante coplas y estas
pueden contener elementos visuales y sonoros” (Castillo, 2004,
p- 238). En el ambito de la comunicacién organizacional, el
correo electronico, cumple dos funciones principales: como un
canal de comunicacion bidireccional e interactivo entre el usuario
2.0 y la organizacién y como una herramienta para la
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implementacién de estrategias e email marketing. El correo
electronico, como una herramienta de gestion que promueve la
comunicacion interactiva, permite:

- Personalizar el mensaje para mantener una comunicacion directa
y bidireccional con los stakeholders.

- Remplaza al correo tradicional por lo tanto es un canal mas
econdémico.

- La distribucién a varios receptores simultaneamente, y que estos
a su vez lo reenvien a sus contactos (viralidad)

- Genera una comunicacion interna multidireccional (ascendente,
descendente y horizontal).

- Para los clientes constituye una fuente importante de consulta
debido a la inmediatez de respuesta.

Ademas, se consolida como un canal de comunicacién directo
(Kotler, Gertner, Rein, y Haide, 2007): “El correo electronico tiene la
capacidad de llegar a un mercado meta enormemente enfocado. El
mensaje puede ser estandar o completamente adaptado a cada
receptor. El correo directo sirve para describir una oferta, hacer un
recordatorio, realizar una sugerencia o responder a una solicitud”

- Foros de discusion. Se conforma por grupos de personas que se
rednen voluntariamente de manera electrénica para tratar temas
de internes comun, estableciendo la colaboraciéon activa vy
dinamica del participante que puede intercambiar comentarios,
opiniones, ideas, mensajes y decidir en linea.

Maria Gabino (2004: 123) afirma que los foros de discusion:
funcionan como buzones de correo publicos donde los usuarios
leen y envian mensajes relacionados con un tema comun. Los
usuarios suelen ser personas con conocimientos previos o
intereses en el tema del foro al cual se han suscrito. Concreta la
explicacion con el aporte de Jones, el cual describe el foro como
un tablén de anuncios en donde se ponen mensajes con noticias,
peticiones y respuestas de informacion sobre el tema en particular
del cual trate dicho foro
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En los sitios web organizacionales la implementacion de foros de
discusion permite crear comunidades en las cuales participan
voluntariamente los usuarios 2.0. Estos foros, brindan diversos
beneficios para la comunicacion:

Generar una comunicacién bidireccional y directa con el publico
objetivo.

Entregar informacion de manera directa a los interesados, pero
hacerlo en un ambiente social y amigable a través de una
comunicacién horizontal.

Recolectar informacién referente a las experiencias del usuario
2.0, de sus necesidades y expectativas para mejorar la oferta.
Identificar a los influenciadores o lideres de opinién para
establecer una relacién directa y conseguir convertirlos en
promotores de la marca.

Generar viralidad con la participaciéon de los miembros de la
comunidad.

Mensajeria instantanea — chat. Derivado del término inglés
“cha?” que significa charla o conversaciéon, esta herramienta
permite iniciar un diadlogo directo y simultaneo entre personas
que no se encuentran cerca fisicamente. En su origen solo era
posible un dialogo textual, en la actualidad se ampliaron sus
funciones y permiten el intercambio de archivos, imagenes, video
y la posibilidad de realizar llamadas o videoconferencias.

La mensajerfa instantanea que inici6 con el MSN y ha
evolucionado al formato mévil, con lo cual se ha expandido en el
mercado. Las aplicaciones mas utilizadas son WhatsApp con 1
billén de usuarios, QQ) con 832 millones y Facebook Menssenger
de usuarios a nivel mundial (Hohr, 2015).

Estas herramientas interactivas son de suma importancia para la
atencion al cliente; permite la conversacion directa en tiempo
real, y solucionar problemas de forma inmediata ademas de
compartir informacién y archivos. En el ambito corporativo
deberfan implementarse para brindar una atencién personalizada
al cliente.
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- Encuestas y entrevistas online. Constituyen una técnica para
la recoleccion de informacion sumamente importante. El usuario
participa de forma voluntaria, entregando datos relevantes sobre
sus necesidades y expectativas, la experiencia con la marca, valora
los diferentes productos o servicios y comparte su nivel de
satisfaccidon mientras visita el sitio.

La encuesta on/ine permite recolectar informacién especifica de
interés para la organizaciéon a través de un cuestionario que
contiene una serie de preguntas previamente elaboradas, en base
a los objetivos de la investigacion. La encuesta se la puede colocar
en un lugar visible de la pagina o sitio web de la organizacién y el
usuario accede de manera voluntaria, también puede ser
distribuida por correo electronico a una base datos de un grupo
objetivo especifico.

La entrevista directa u on/ine permite interactuar de manera
simultanea a un miembro de la organizacidon, que debe tener
representatividad, con su publico objetivo. Puede ser a través de
chat o videoconferencia. El objetivo es el intercambio de
informacion, esta es la oportunidad para obtenerla directamente
de la fuente y conseguir acercarse al grupo objetivo para difundir
mensajes seleccionados.

1.2 Medios sociales

Gracias a la busqueda constante de informacién y la necesidad de
compartirla por parte de los usuarios surgen diversas comunidades
virtuales que se convierten en referente a la hora de seleccionar un
producto o destino turistico. Estas comunidades se crean de manera
voluntaria y en la mayoria de los casos de forma independiente a las
empresas. Lo cual influye en la manera como las organizaciones se
comunican con sus publicos, incorporando a la Internet y a los Medios
Sociales en los planes y estrategias de comunicacién. Sin embargo, la
clave del éxito de la comunicacion digital no es tener presencia en este
entorno digital, ni generar informacion, sino “en la busqueda de modos
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de gestionarla y hacerla atractiva para los usuarios” (Dominguez y

Araujo, 2012: 220).

La tendencia de la sociedad a relacionarse a través de comunidades —
redes — con personas que comparten intereses similares es la base para
la conformacién de los medios sociales. Castells (2005: 403) manifiesta
que “los nuevos medios de comunicacién electrénicos no se alejan de
las culturas tradicionales, sino que las absorben”, a lo que afade Scolari

(2012: 338):

“La apariciéon de nuevas formas interactivas y colaborativas de
comunicaciéon implicé grandes cambios en el ecosistema de
medios. Las nuevas especies mediaticas modificaron las
relaciones de un ecosistema donde los medios masivos —
denominados broadcasting por entonces— llevaban la voz
cantante. Las nuevas formas de comunicaciéon eran grandes
depredadoras de la atencién: st antes los consumidores dedicaban
mucho tiempo a un pufiado de medios (prensa, radio, television)
en pocos aflos comenzaron a dedicar poco tiempo a muchos
medios (webs, redes sociales, videojuegos, blogs, dispositivos
moviles, etc.). Los grandes medios de difusién lucharon
denodadamente por adaptarse a las nuevas reglas del juego y
sobrevivir en un entorno cada vez mas hostil. Algunos medios
consiguieron subsistir mientras que otros, a pesar de los
esfuerzos por adaptarse, se extinguieron”.

De esta manera, los medios sociales permiten la creacién de
comunidades digitales en las que se establecen relaciones entre
individuos con intereses afines. Estas comunidades virtuales son una
realidad. “Internet se estd usando para practicar estrategias de
marketing relacional y crear comunidades virtuales en torno a una
marca o un producto en las que se busca la participacion del visitante
en el proceso de comunicacion. Constituyen un verdadero punto de
encuentro donde los usuarios con expectativas comunes comparten
informacién sobre los productos que les interesan” (Tunez, Sixto y
Guevara, 2011: 53—65). Por lo tanto, las empresas deben promover la
creacion de estas comunidades en torno a su producto con la finalidad
de obtener informacion directa de la fuente y para controlar lo que se
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dice respecto a su producto, lo que permitira realizar mejoras y adaptar
la oferta a las necesidades del mercado.

“Los medios sociales son plataformas digitales de comunicacién que
dan el poder al usuario para generar contenidos y compartir
informacién a través de perfiles privados o puablicos” (Inferactive
Adbvertising Burean, 2009: 6). Lo que le otorga el poder al usuario para
controlar los entornos en los que se desenvuelve.

Debido al impacto y penetracién que tienen los medios sociales se han
convertido en importantes herramientas de comunicacién
organizacional. Pero, son los usuarios quienes establecen las reglas y
deciden qué actividad realizar, que ver, que marca seguir y como
comunicarse. En este escenario, es la sociedad la que establece las
pautas de comportamiento en las comunidades virtuales y por tanto las
empresas deben adaptarse a este nuevo mercado. El usuario 2.0 exige
una actitud 2.0 (actualizacidon, participacién e interaccién) y
compromiso, por tanto, si las organizaciones desean ingresar al
entorno deben establecer una comunicaciéon estratégica, dinamica,
creativa e Interactiva. “No cabe duda que, sin compromiso, sin

estrategia, sin target y sin humanizar la marca no hay gestiéon efectiva
del social media” (Ayestaran, Rangel y Ana, 2012: 238).

Algunas caracteristicas de estos medios sociales, como herramientas de
comunicacion organizacional, son (Ramos Ostio, 2012: 77):

- Audiencia global

- Acceso facil y econémico

- Facilidad de uso

- Actualizacion instantanea

- Elaboracion colectiva de contenidos

La aceptacion que los usuarios han brindado a las marcas en los medios
sociales es evidente. En el 2014, se incrementa el engagernent de los
usuarios con la marca y los contenidos publicados en Facebook (76%),
Twitter (109%) e Instagram (131%), es decir durante el afio se
registraron 42 billones de interacciones en las diversas redes

(Shareablee, 2015).
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La presencia de las organizaciones en los diferentes medios sociales es
fundamental. Las redes generalistas, como Facebook, Google+ vy
Twitter permiten acercarse al publico objetivo de una manera amigable
y consiguen transmitir el mensaje, pero, principalmente generar
viralidad. Mientras que las redes para compartir video e imagenes,
como YouTube, Pinterest, Flickr e Instagram, se convierten en un
repositorio de material promocional turistico a la vez que divulgan las
campafas publicitarias. A continuacién, se describen los medios
soclales generalistas que pueden ser utilizados en la comunicacién
organizacional.

1.2.1 Blogs

Con la aparicion de la web 2.0 llegan los blogs. Paginas web que
contienen anotaciones o historias (pos?) dotadas cada una de su propia
direccion URL que suelen aparecer ordenadas en orden cronoldgico
inverso (las ultimas aparecen en primer lugar) y admiten ser ordenadas
por categorias y que vayan acompanadas por comentarios hechos por
los lectores de la pagina. También, suelen caracterizarse por la
actualizacion frecuente y el empleo de un estilo informal en la escritura
(Macias, 2007, p. 2). A este concepto se lo sintetiza como “el reflejo de
una opiniéon personal en un formato multimedia, intercambio de
informacién entre sujetos, capacidad socializadora del espacio

compartido y facilidad de uso de la herramienta, entre otras cualidades”
(Garcia y Nunez, 2009: 245).

Los blogs marcan nuevos caminos en la comunicaciéon organizacional;
permiten relacionarse directamente con el publico de una manera
informal y difundir contenidos relevantes para la institucion. Al igual
que otros formatos interactivos demuestran transparencia en las
acciones de la organizacion y el interés de acercamiento a sus
stakeholders. Por lo que han ganado aceptaciéon como medio publicitario
entre los usuarios. El estudio realizado por Social Media y GFK31
(citado en Liberos et.al. 2014: 775) senala que:

El 82,4% de los usuarios de blogs afirman que una marca que se
anuncia en blogs es una marca que conoce bien donde encontrar su

target. Un 78,6% defiende que las marcas mas importantes en cada
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categoria deberfan publicitarse en estos sitios especializados y para un
09,7% las marcas mas innovadoras estin en este tipo de sitio. En
general, la publicidad en blogs se considera mas relacionada con la
tematica, mas fiable y mas novedosa en cuanto al uso de formatos.

Otro aspecto interesante para la comunicacion que destaca el informe
es que el 54,8% de los comentarios que un usuario deja en un blog, mas
de un cuarto estan dedicados a hablar de productos y marcas.

Entre las ventajas de un blog corporativo Ayestaran, Rangel y Ana
(2012: 212) citan:

- Permite a las marcas emitir publicidad, se tiene control a través
del SEM (pago por publicidad) sobre el mensaje publicitario. Con
lo que no se puede considerar una practica intrusiva.

- Los blogs son faciles de posicionar en SEO, ya que proporcionan
una gran visibilidad de la empresa como escaparate de la web
corporativa o principal, redirigiéndose el trafico a través de los
enlaces da calidad que un usuario comparte en sus redes sociales.

1.2.2 Microblogging

Los canales de microcomunicacién revolucionaron la comunicacion
personal y de la organizacion, a través del envio de mensajes con una
longitud de 140 caracteres de forma instantanea y gratuita. La red mas
representativa del mzcroblogging es Twitter.

Twitter es una plataforma de publicacién web gratuita, muy sencilla,
licada a la cultura de los moviles y de los mensajes de texto. Su
dimension de red social en linea confiere a los mensajes el potencial de
la viralidad instantanea y su caracter global le convierte en una
extraordinaria herramienta de monitorizacion de informacion, fuentes
y tendencias (Orihuela, 2010). Se revela como herramienta inmediata
para el lanzamiento de informacion de venta y ofertas que precisa de
una estrategia para llegar con claridad al consumidor: el uso adecuado
del hashtags pero sobretodo entender el protocolo de busqueda de
informacién por parte del cliente son pasos fundamentales para la

elaboracién de la oferta (Martinez Villa, 2012: 98):
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“Twitter puede ser definido como un wicroblogging conversacional
y, ademas de millones de personas, muchas empresas,
organizaciones, medios de comunicacién, ONGs o gobiernos lo
utilizan para fines de comunicacion tales como: marketing,
atencion al cliente, noticias, o incluso, activismo. Dadas sus
propiedades aparentemente simples e inherentemente flexibles,
en particular la brevedad y la velocidad” (Del-Fresno-Garcia,

2014: 248).

El Twitter es, probablemente, una de las redes sociales mas influyentes
en el ambito comercial debido a la cantidad de mensajes y
conversaciones que se producen entorno a las marcas, lo que interviene
en la creacién de la imagen de marca y las decisiones de compra. Desde
otro angulo es, también, una importante herramienta para recolectar
las opiniones de los usuarios por la facilidad de monitoreo que brinda,
permitiendo dar una atencién personalizada e inmediata y generando
una experiencia agradable con los clientes, que valoran la respuesta de
las organizaciones, pero, sobre todo la inmediatez. “Los sitios de
microblogging proporcionan una plataforma para conectar directamente,
casi en tiempo real, con los clientes, lo que puede construir y mejorar

las relaciones con clientes” (Jansen, Zhang, Sobel, y Chowdury, 2009:
2180).

Esta nueva forma de comunicaciéon revolucioné al mundo y su
influencia depende de la calidad de los contenidos que se generan, no
se trata de conseguir seguidores simplemente, sino de brindar una
informacién relevante para que se mantengan en la Red.

Contestando a la pregunta ;Qué haces? se posiciona como el lider
mundial. Socialbakers (2018) sostiene que existen 313 millones de
cuentas creadas en el mundo, de los cuales el 80% accede desde el
celular y se publican un promedio de 500 millones de #peets por dia.

Guerrero-Solé y Fernandez-Cavia (2013: 234) proponen las siguientes
sugerencias para mejorar el crecimiento en Twitter:

- Encontrar un equilibrio entre las publicaciones y los resweets, se
necesita encontrar un equilibrio entre la publicacion de su
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informacién en la cuenta y la informacion de otras fuentes que
pueden estar relacionados con sus objetivos.

- Teniendo en cuenta la influencia de los refweets y que el impacto es
mayor que la influencia de la actividad, se debe encontrar estrategias
para fomentar la resweeting y 1a difusion de sus mensajes.

- Promover acuerdos formales y no formales con otros usuarios. En
este sentido, se deberia promover su relacién con otras cuentas de
Twitter que puede refwittear sus mensajes y, en consecuencia, hacer
que su visibilidad e influencia aumente en la red.

- Promover conversaciones y la mencion de su cuenta. Las
menciones tienen influencia en el impacto y la visibilidad. En
consecuencia, se necesita aumentar las menciones en las cuentas
que, al mismo tiempo, puede tener un impacto positivo en el
numero de seguidores.

- Tener informacion sobre los usuarios que reswetean los mensajes de
sus cuentas. Se necesitan saber qué informacion se refwetea, asi como
la actividad y el nimero de seguidores de estos usuarios. Teniendo
en cuenta la naturaleza viral de la difusion de informacion en la Red,
esto es un punto critico si quieren mejorar su impacto.

- Difundir informaciéon de otros. Que permitan establecer alianzas
estratégicas que trasciendan mas alla de las fronteras geograficas.

1.2.3. Wikis
Consideradas como una de las principales herramientas para la gestién
del conocimiento, es un sitio web que permite que los articulos
publicados sean leidos y editados por los usuarios en cualquier
momento, generando un conocimiento colectivo en un entorno
colaborativo.

Al utilizar la herramienta en el entorno empresarial permite que los
trabajadores gestionen el conocimiento desde su area especifica
aportando al desarrollo de un archivo histérico, pero, sobre todo,
presentando propuestas innovadoras o emprendedoras que pueden ser
perfeccionadas por otros miembros de la organizacion.

1.2.4. Redes para compartir fotografias y videos
Teniendo en cuenta que actualmente nos dirigimos a un mundo
audiovisual, estas plataformas de intercambio ofrecen a sus usuarios la
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posibilidad de almacenar, etiquetar y compartir fotografias o videos,
permitiendo establecer la presencia de las organizaciones en los
entornos digitales.

La importancia de la fotografia en la publicidad desde siempre ha sido
un tema de estudio, por tanto, la fotografia se analiza desde la
perspectiva de constituirse en un elemento clave en la promocion vy,
principalmente, su influencia en la percepcién y construccion de la
imagen de una marca. Sin embargo, gracias a la presencia de las redes
para compartir fotografias, se debe establecer dos parametros de
estudio, el primero la publicitaria producida por las organizaciones y
empresas con la intenciéon de influir en la decisiéon del usuario y el
segundo las fotos realizadas por los usuarios, mas naturales que
cuentan una historia y que transmiten una experiencia.

De esta manera, la fotografia, tanto la analégica nacida hace casi dos
siglos como la actual fotografia digital, junto con las ilustraciones e
imagenes virtuales generadas por ordenador ocupan un lugar de honor
en la comunicacién por Internet (Visa Barbosa, 2013: 96).
Principalmente, la fotografia publicada por los usuarios en los medios
soclales como referencia de la experiencia frente a una marca que
adquiere mayor repercusion e impacto. Porque comparten sus
vivencias (positivas o negativas) acompanadas de comentarios, pero
respaldadas con las imagenes que pretende transmitir la experiencia
vivida, generando un relato que configura una imagen en la mente de
Otros usuarios.

Maurer y Hinterdorfe (2013: 216-217) sostienen que las imagenes a
menudo desencadenan las emociones y despiertan la atenciéon de las
personas sin usar palabras. Todo el que es capaz de ver puede percibir
imagenes facilmente. Por otra parte, casi todo el mundo que posee una
camara, un teléfono moévil y/o una computadora que puede tomar
tfotografias, editarlas y publicarlos en linea, lo que demuestra la facilidad
de la produccioén de la imagen y, también, implica un movimiento hacia
una cultura basada en imagenes.

Flickr. Reconocida mundialmente como la web de referencia para
almacenar fotografias, se convirtié en un gran repositorio fotografico
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que almacena la memoria en imagenes del mundo. “Incluye fotografias
de diferentes usuarios que son de diferentes lugares y comparten sus
fotos tomadas en diferentes partes del mundo. El acceso a este sitio
esta abierto para que cualquiera pueda ver fotos” (Koerbitz y Onder,
2013), lo que repercute en el impacto y viralidad que mantiene la Red.
Esta herramienta permite a las empresas medir el nivel de popularidad
de sus productos y marcas y conocer como son etiquetados por los
clientes [...] esta web social nos aporta una gran cantidad de
informacién sobre que mensajes han calado, cuales son utilizados por
los usuarios y cuales no, como clasifican los productos, bajo que
etiquetas, etc. En otras palabras, de Buzsness Inteligence no solo gratuita,
sino con informacion real del mercado. (Celaya: 2009: 245)

Pinterest. El posicionamiento que busca la red social de imagenes es
convertirse en un tablero virtual en el que los usuarios comparten las
cosas bellas. Con esta idea sugerente ha conseguido 100 millones de
usuarios activos en 5 afios desde su fundacion (Revista La Vanguardia,
2015) y que sus seguidores compartan 50 millones de pines, segin lo
anuncia en su pagina de inicio Pinterest (2016). “El creativo nombre
de Pinterest surge de la unién de dos conceptos: el verbo inglés zo Pin
y el sustantivo Interest. Que, yuxtapuestos y traducidos, seria algo
parecido al concepto de “colgar intereses”. La primera definicion
oficial de Pinterest publicada en su website, lo definia como un “tablero
virtual para organizar y compartir todas aquellas cosas bellas de la
web”. Actualmente, la definicién se ha simplificado y Pinterest se
define a s{ mismo como una herramienta para coleccionar y organizar
“las cosas que gusta” (Gonzalez Macias, 2013).

Pinterest se aprovecha de la importancia y el poder de las imagenes, es
una plataforma para compartir fotos en linea que permite a los usuarios
recopilar, organizar y compartir imagenes de diferentes sitios web
(Maurer y Hinterdorfer, 2013: 216-217). Lo que favorece a las
organizaciones para crear la imagen corporativa construyendo tableros
en funcién de las fotografias compartidas por los usuarios, es decir,
difundiendo las referencias de los clientes que comparten sus
experiencias. «lLa forma en que organizamos nuestros intereses en
Pinterest se asemeja a la vision de un usuario que va recortando la
realidad, aunque sin tijeras ni pegamento, y la organiza en su particular
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mural. Es un claro ejemplo de la necesidad de los individuos de ir
adquiriendo pertenencias y de autorepresentarse a través de ellas» (Visa

Barbosa, 2013).

Esta representacion personal a través de los intereses aporta
informacién importante para las organizaciones porque permite crear
perfiles y “conocer” a sus seguidores, en funciéon de sus preferencias
visiblemente presentadas en los tablones de Pinterest. Brindando a las
organizaciones y usuarios la oportunidad de relacionarse con los
consumidores de una manera completamente nueva, permitiendo a las
marcas no solo demostrar el valor que pueden aportar a la vida
cotidiana de un cliente al ofrecer lo que el cliente esta buscando, sino
que también da la oportunidad de construir la lealtad del consumidor

(Evans Cario, 2013).

Instagram. es una aplicacion gratuita que se lanzé el 6 de octubre de
2010. En el primer afio alcanzoé los 27 millones de usuarios en el mundo
(Liberos ez al., 2014: 763), llegando a los 400 millones en el 2015 (Hohr,
2015). Entre las principales caracteristicas de la Red se destaca la
geolocalizacién, la movilidad y la aplicacion de filtros que permiten
mejorar las imagenes.

A nivel de marca, son varias las opciones que Instagram permite para
interactuar con sus seguidores... Agregando un hashtag a las fotografias
la marca puede recoger toda la actividad fotografica que se ha
compartido en Instagram para diferentes usos, como puede ser, el de
realizar un concurso fotografico (Liberos, ef al., 2014: 763).

La aplicacion, también, registra la opinién de los usuarios a través de
los comentarios, me gusta y la mensajerfa interna y favorece a la
generacion de relaciones con los clientes. Al ser una red relativamente
nueva existen pocos estudios referentes a su impacto en el ambito
empresarial y comercial, pero es evidente que el rapido crecimiento de
Instagram en el mercado atrae a las diversas marcas que son aceptadas
entre los usuarios.

YouTube. Al igual que las fotografias los videos permiten crear una
imagen en la mente de los usuarios, favoreciendo al proceso de decision
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y compra. Youtube se consolida como uno de los iconos de referencia
a nivel mundial en cuanto a la web social, porque permite ver, subir y
compartir videos. Consecuentemente, en el ambito empresarial es
considerado como una herramienta de comunicacién externa porque
admite la publicacién de videos referentes a la institucién, eventos,
productos y servicios con sus respectivas etiquetas, lo cual, genera
visibilidad en la red. Ademas, consiente pautar publicidad en las redes
soclales que se convierte en viral. El potencial de la nueva herramienta
resulta de interés al servicio de las organizaciones (empresas e
instituciones), que tienen la oportunidad de contar con su propio canal
televisivo en Internet, un repositorio que reine videos para ser
comentados, para ser compartidos, para gustar y para fomentar la
participacion de los interesados (Costa-Sanchez, 2015: 86).

1.2.5. Redes sociales

Las redes sociales son aplicaciones on/ine gratuitas en las cuales
convergen varios usuarios ya sea de forma privada o publica con la
tinalidad de intercambiar informacién (contenidos, fotogratias, videos,
audio), o simplemente relacionarse con otros usuarios que tengan
similares intereses. Las principales caracteristicas de la red social son la
interactividad, la participacién y el compromiso voluntario para
publicar en la Red. Gustavo Aruguete (citado en Di Placido, 2010)
define el concepto de redes sociales: “como formas de interaccion
soclal, un intercambio dinamico entre personas, grupos e instituciones
en contextos de complejidad. Un sistema abierto y en construccion
permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las mismas
necesidades y problematicas y que se organizan para potenciar sus
recursos”’, este concepto lo complementa Campos (2008: 2):

“Entendemos las redes sociales como el concepto de comunidad,
a través de la creacion de redes de usuarios que interactian,
dialogan y aportan comunicacién y conocimiento; tecnologia
flexible y ancho de banda necesario para el intercambio de
informacién y estandares web de aplicacion libre; y una
arquitectura modular que favorece la creacion de aplicaciones
complejas de forma mas rapida, a un menor coste. Mientras en la
web 1.0 los usuarios eran meros receptores de servicios, en la web
2.0 producen contenidos (blogosfera), participan del valor
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intercambio) v colaboran en el desarrollo de la tecnologia. El
y

proceso de comunicacion genera, en definitiva, un flujo activo de

participacion”

En el ambito empresarial, las redes sociales adquieren un papel
estratégico en la comunicacién, hacen posible establecer relaciones
estrechas entre las organizaciones y sus sfakeholders basadas en el
compromiso y la relacién interpersonal. En este sentido, lo importante
no es tener presencia en Internet, sino conseguir ser parte de la
conversacion,

Las marcas tienen que dejar de hablar bien de si mismas, eso ya
no se lo cree nadie, deben de conseguir que sean los usuarios los
que hablen bien de ellas y esto no se logra comprando supuestas
audiencias y haciendo mensajes elocuentes y repetitivos, sino
generando experiencias positivas y memorables, conectando
emocionalmente, ayudandolas en algo que ellas valoren, vy
consiguiendo generar un vinculo afectivo con la marca: no por lo
que dice sino por lo que hace (Rosales: 2010: 82).

Por tanto, no se trata, solo, de adaptar lo gff/ine a lo online, sino de pensar
que las redes sociales, no son controlables, son totalmente
bidireccionales y conversacionales, no son canales creados para la
persuasion, sino para las relaciones sociales, no es el sitio natural de las
marcas, y deben esforzarse por respetar las normas (Alonso Mosquera,
Bartolomé, y Vifaras Abad, 2014: 165).

Las marcas tienen tres maneras de aportar valor en las redes sociales
(Interactive Advertising Bureau, IAB, 2009: 18):

- Generando contenido, se debe dar una informacién mas amplia,
de mayor calidad y mas cercana de nuestra marca a los usuarios
de las redes sociales. Internet es un espacio donde podemos
exponer toda nuestra comunicacion de una manera no intrusiva
y de calidad para el usuario.

- Dotando al usuario de herramientas y aplicaciones, las marcas
pueden desarrollar herramientas y aplicaciones que beneficien la
relaciéon del usuario con su producto. Aplicaciones online
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integradas en una red social, o no, que den informacién o faciliten
la compra de nuestro producto.

- Haciendo que el usuario viva la experiencia de nuestra marca: no
solo posibilitando una experiencia directa de un producto o un
acontecimiento (evento de marca) sino permitiendo tener un
dialogo fluido con cualquier usuario. Responder a comentarios,
y opiniones crea una experiencia con nuestros clientes.

Ademas, estas redes de intercambio constituyen una fuente de
informacién sumamente importante, puede generar bases de datos con
informacioén detallada referente a la personalidad y estilo de vida de los
usuarios, ya que ellos voluntariamente intercambian opiniones,
recomendaciones, intereses, gustos, ocupacién en su tiempo libre,
motivaciones de compra, deseos, etc. Informacién que permite a las
empresas conocer las tendencias del mercado.

Rosales (2010: 91) recalca que la presencia de una organizacién en una
red social genera algunos beneficios, entre los mas importantes sefiala:

- Permite conocer mejor a los usuarios al poder conversar con ellos
al mismo nivel y sin intermediarios.

- Incrementa la capacidad de convocatoria y de transmision del
mensaje, incluso a veces llegando a tener un efecto viral.

- Genera ahorro en los costes de las comunicaciones.

- Aporta y requiere transparencia generando mayor credibilidad en
el mercado.

Otra de las caracteristicas fundamentales de las redes sociales para la
implementacién de las campafias de comunicacion es la facilidad de
segmentacion que brindan permitiendo alcanzar el mercado objetivo.
Los expertos retnen a las redes sociales en tres grandes grupos:

- Redes profesioales: Estas redes son utiizadas con fines
profesionales; permiten ampliar contactos en aéreas especificas,
con la finalidad de relacionarse con usuarios, contratar
especialistas, buscar empleo, participar de congresos y eventos
profesionales. Se crearon varias redes profesionales a nivel
mundial, incluso algunos paises poseen su propia red. Pero, la

99



mas reconocida es Linkedin a la que se integraron profesionales
provenientes de 200 paises y se desempenan en 170 sectores
distintos. El uso de redes profesionales es difundido en
Norteamérica y Europa, sin embargo, no se ha consolidado en
Latinoamérica, por ser paises con mayor penetracion de Internet.

- Redes especializadas: en estas redes sociales verticales en los
ultimos anos se ha registrado un crecimiento constante y
desarrollo de diversidad de alternativas, este tipo de redes se
especializan en una determinada actividad social o econémica
formando comunidades de personas con similares intereses. Las
redes son aprovechadas en el ambito de la comunicaciéon porque
permiten llegar a un puablico especifico para ofrecer sus
productos o servicios. En el caso del turismo destacan I7ipadvisor
y Booking.

- Redes generalistas Estas redes logran contactar a las personas
haciéndolas visibles en la red, el usuario es activo y dinamico,
comparte fotografias, musica, videos y comentarios sobre
diversas tematicas.

La red social Facebook ha crecido de forma veloz desde sus origenes
en febrero de 2004. Este importante crecimiento de la red influye para
que las empresas incrementen notablemente la publicidad en la red
social, generando mayores ingresos en publicidad. Las principales
caracteristicas que presenta esta red para su éxito es la flexibilidad, la
adaptacion, la evolucién y la capacidad viral que alcanzan los
contenidos, con estos antecedentes se debe considerar el Facebook
como una herramienta de comunicacién organizacional y adaptarse al
modelo de comunicacién. Es un espacio para comunicar y
comunicarse, donde empresas y profesionales deben introducirse
aceptando las reglas del juego, y para ello hay que comprender dos
principios fundamentales: El usuario es el centro y el contenido es el
rey. Bajo estas dos premisas se puede utilizar la herramienta para
conseguir multiples beneficios (Rodriguez, Bravo y Troncoso, 2009:

65).

Por tanto, al emplear estrategias de comunicaciéon 2.0 es indispensable
mantener una actitud y compromiso 2.0, es decir adaptarse a las
necesidades del usuario, que en la era digital es quien va marcando el
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rumbo y las tendencias. En este sentido, hay que comprender que los
usuarios que visitan las redes sociales se comportan de manera
diferente al tradicional, entre las principales diferencias se destacan:

- El contenido que consume es generado por su lista de contactos.

- El usuario genera contenido para otros.

- El promedio de visita al sitio es mucho mayor incluso en un
mismo dia, y el numero de paginas vistas mucho mas elevado.

El motivo principal porque una persona visita una red social son las
personas que la componen (Rodriguez, Bravo y Troncoso, 2009) por
lo que es necesario disefiar un modelo de grupo o comunidad y definir
la estrategia pensando en el usuario, sin saturarlo y basado en la
comunicaciéon. Para disefiar la estrategia Rodriguez, Bravo y Troncoso
recomiendan a las empresas (2009: 73):

- Participar y conversar donde esta el publico objetivo.
- Responder a los comentarios y peticiones de informacion.

En la estrategia de contenido, se debe permitir:

- Ser comentado

- Ser consumido y compartido facilmente

- Ser consultado y localizado facilmente

- Que pueda ser seguido mediante suscripcion

En Facebook, los grupos creados por los consumidores o las empresas
proporcionan el foro idéneo para que pequefias comunidades de
personas con un interés comuin puedan comunicarse y expresarse en
relacién con dicho interés. Cualquier persona puede crear un grupo, e
interactuar con otros usuarios, pero también existe la posibilidad de
que empresas, organizaciones, famosos, marcas y productos puedan
comunicarse con los consumidores que desean seguirles (Alonso
Mosquera y Mufioz de Luna, 2014).

A manera de conclusiéon se puede afirmar que en la actualidad la
comunicacioén organizacional on — line tiene multiples herramientas
para relacionarse de manera directa con su publico objetivo, pero, es
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necesario un compromiso 2.0 por parte de las organizaciones, una
gestion efectiva de las herramientas y la produccién adecuada de
contenidos enfocados en el wusuario, para que provoquen la
participacion e interaccion de los usuarios.
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Resumen

El auge de los canalizadores de mensajes informativos o comerciales
dentro del entorno 2.0 es un fenémeno que sigue una tendencia alcista
desde hace unos afios. Como descripcion del estado de la cuestion en
el panorama digital (objetivo de este capitulo) se ha procedido a realizar
una reflexion acerca de su preeminencia y su peso en el esquema de
comunicaciéon organizacional a través del analisis de tres figuras de
renombre. Realizando un seguimiento de las acciones, las herramientas
y las estrategias seguidas por dos prescriptores internacionales y uno
espafiol se pueden vislumbrar las tendencias actuales y futuras que va
a seguir el fenémeno en la comunicacién digital.

Palabras clave: prescriptor, comunicacion, internet, influencia, lider,
opinién, campafas, reivindicativo.
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Un nuevo modelo de comunicacién ha surgido en los tltimos tiempos
dentro del denominado entorno digital o paradigma digital que se
podria denominar como “reivindicativo”, tanto por sus métodos,
como por su objetivo final, que normalmente suele ser de critica hacia
algin aspecto determinado de la ideologia o del mercado. Dos son los
conceptos relacionados con este fendmeno: la idea del personaje que
influye en las opiniones y comportamientos del publico y el lider o
catalizador que mueve al seguidor a que realice algin tipo de accién
predeterminada. En el primer caso se ha adoptado el término inglés
“influencer” y en el segundo el de “prescriptor”.

Un znfluencer es una persona con cierta o incluso elevada credibilidad
sobre un tema determinado, llegando a convertirse en algunos
momentos en un verdadero lider de opinién con capacidad de
condicionar los comportamientos de la sociedad. De esta funcién de
condicionamiento social, deriva la idea de que, en los ultimos tiempos,
estos personajes han sido vistos como potentes fuentes de ingresos
para diversas marcas para poder expandir sus ideas o sus productos.
Fijandonos en las conceptualizaciones del fendomeno, en este caso
desde un enfoque periodistico y de marketing, destacan las palabras de
la periodista Anna Solé Sans (2017) dice a través de las palabras de
Josep Maria Fabregas, director y profesor del Master en Marketing
Directo de la Unzversitat Pompen Fabra de Barcelona School of Management
que este fenémeno de los influencers en los ultimos tiempos ha
aumentado y las empresas encuentran en ellos una fuente de oro. Segun
palabras del propio Josep Maria Fabregas, “el caché de los zfluencers
tendra mucha relacién con su audiencia, pero también con la capacidad
de generar interacciones, que es lo que busca una empresa” (op. cit).

Sin embargo, es necesario remontarse casi una década para encontrar
sus origenes del concepto coincidiendo con el surgimiento de las redes
sociales. Lo que comenzé siendo una herramienta para unir personas
gracias a gustos comunes o aficiones, poco a poco ha ido
“degenerandose” hasta convertirse en lo que hoy conocemos como
persona con influencia en la red, un modelo de usuario dispuesto a
abandonar sus ideales en beneficio de los intereses de una empresa o
una compania. Ha pasado de ser una plataforma que servia para darse
a conocer a una forma de negocio, en muchas ocasiones, muy tentador.
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Destacable el articulo de Agueda A. Lorca (2015) titulado “Los
influencers: pasado, presente y futuro; del watchdog a los tuits de 45 mil
euros” donde se detalla este fenémeno de influencer, de donde viene,
qué es, y a donde va.

1. Concepto de prescriptor

De manera parecida se expresa Nufiez (2015) cuando describe 1a idea,
el fundamento y la funciéon de un prescriptor. “Es aquella persona o
personalidad que tiene la habilidad de influir en un determinado
publico cuando comparte su opinidon o valoracién sobre algin
producto, servicio o marca”. Al igual que ocurre con los influencers, se
trata de una figura importante a tener en cuenta por las marcas porque
éstas buscan que transmitan y proyecten una imagen favorable de las
mismas (Vallderrama, 2015) y cada vez son mas las acciones de
comunicaciéon que buscan dirigirse desde una figura de renombre a un
publico influyente para que éste, a su vez y con el poder de
recomendacion, reenvio, transmisién, de espejo y de viralidad que
tiene, difunda el mensaje positivo pretendido a sus seguidores. Estos
lideres de opinién o prescriptores digitales “sean celebridades, youtubers
o bloggers, ofrecen a las marcas en sus espacios on/ine un amplio alcance
gracias a los miles de seguidores con que cuentan”, segun Castell6

(2015).

La sutil diferencia entre unos y otros radica en que en el primer caso
los influencers saben que son usados como herramienta de una marca
para promocionarla sin caer en ningun conflicto ético al aceptar la regla
del juego y abandonar (incluso) sus principios para trabajar para y por
la marca. Sin embargo, un prescriptor ya es un lider de opinioén por sus
posicionamientos previos y si una marca decide apostar por su figura
no se pretende ni se busca en ningtn caso que abandone sus principios
para moldarse al mensaje deseado.

Al contrario, sus principios (ideolégicos, comerciales, éticos, etc.) son

motivo de atracciébn y, por tanto, su abandono desvirtuaria
completamente su figura y su influencia.
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1.1 Antecedentes

La aparicion del prescriptor no es nueva. Desde la propia aparicion
como tal en el advenimiento de la primera revolucion industrial, la
publicidad ha recurrido desde sus origenes con figuras de renombre
para conseguir atraer la atencién del publico y enfatizar con ellos hasta
conseguir el reconocimiento, la confianza y la adquisiciéon final del
producto o servicio. Conocen perfectamente el bien a promocionar y
su reconocimiento social o profesional es garantia de empatia. El sector
es una pieza incontestable y asi en el tiempo ha sido habitual ver
protagonizar diversas campafias a directores de bancos como
prescriptores de productos financieros o a jugadores de un deporte
determinado como imagen de una marca de ropa o material de ese
deporte.

Gracias a su posicionamiento (recordemos que se trata de un
constructo mental con base en una comparacion con el resto de marcas
de la competencia) las personas con reconocimiento pueden incidir e
influir de manera crucial en la opiniéon general hacia un determinado
producto o servicio. “Arrastran” con su eleccidn a sus seguidores o a
aquellos segmentos y nichos de mercado que le son afines. También,
cémo no, su posicion ideolégica o politica es tomada en cuenta por
sindicatos y partidos politicos a la hora de recurrir a ellos como
potenciador, dinamizador o catalizador de una determinada opcién
politica.

1.2 Evolucién

De los tiempos en que el prescriptor era una mera figura de referencia
sin mas al dia de hoy en que se ha convertido en un catalizador de
mensaje no ha pasado mucho tiempo. En los tiempos de la
comunicacién tradicional los recomendadores ajustaban sus mensajes
a los canales de los medios anal6gicos, pero a dia de hoy estos mismos
interactuantes basan su actividad en una alta presencia en las redes
sociales. Este hecho, muy paradigmatico como paso del mundo
analogico a lo digital, ha permitido crear una de las patas en las que se
apoya la preeminencia y el renombre de los prescriptores: el nimero
de seguidores. Si bien la manera de contabilizar la cantidad de
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seguidores que pudiera tener tal o cual figura de referencia, con la
digitalizacion este hecho se ha diluido y las métricas son muy fiables y
exactas.

En ese escenario, actualmente se ve que los prescriptores con
comunidades de seguidores de cierto peso suelen recomendar un
numero concreto de marcas de terceros, siendo las relacionadas con la
tecnologia las mas demandadas y preferidas por ellos. También el
mundo de la restauracion y las actividades de ocio y tiempo libre suelen
ser objeto de deseo por parte de estas figuras publicas.

Sin embargo, no se debe olvidar ni despreciar otras herramientas de
naturaleza digital que también son usadas por los prescriptores de
marca y servicio. Sus opiniones no solo se esparcen por internet a
través de YouTube o Facebook, sino que sitios como el buscador
Google y sus comentarios de usuarios, redes como Instagram o Trip
Advisor, blog especializados, foros o directamente webs con espacio
para el comentario como Amazon también son herramientas de gran
uso con resultados muy productivos.

Su influencia proviene de multiples frentes de accion, pero en todos
los casos se tiene muy en cuenta a la hora de evaluar su peso el nimero
de conversaciones que son capaces de crear sobre un tema, cuantas
personas siguen esa estela, los comentarios que emite y los que surgen
a partir de su inclusién y la conversiéon en ventas, visitas o seguidores
de otras redes o herramientas de la marca mencionada.

1.3 Objetivos

Obyjetivo principal

En primer lugar, como objetivo principal, pretendemos demostrar que
el aumento del renombre de este tipo de figuras viene dado por un
cuidado diseno y produccién de diversas campanas de visibilizacién
con mensajes diferentes, pero con el mismo método de promocion.

Objetivos especificos

Como objetivos especificos buscamos demostrar en primer lugar cémo
este modo de actuacién también consiste en un método de ganar
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dinero gracias a su repercusion. Por otro, describir a través de tres
figuras y de algunas campafas disefladas y producidas por ellos sus
métodos de promocion.

1.4 Metodologia

Para conseguir alcanzar los objetivos previstos se ha elegido poner en
marcha una metodologia consistente en analizar las campanas, la
gestion de las mismas, el nivel de influencia por medio del nimero de
visitas del objeto o medio elegido en un periodo de tiempo y el nimero
de suscriptores que siguen a los prescriptores Casey Neistat, Banksy y
la agencia de creatividad Vimema.

A través de estos analisis se incluiran los detalles referentes a las
acciones mas destacada realizadas por cada uno de ellos, las
herramientas elegidas para su consecucion y las estrategias seguidas con
ellas.

1.5 Actores objeto de la investigacion

El primero de ellos, es Casey Neistat, un conocido youtuber
estadounidense, que ademis es director de cine y blogger’. Se ha
procedido a analizar su actividad en sus redes sociales, concretamente,
en su canal de la plataforma de YouTube (Neistat, 2017a), y dentro del
mismo, sus dos campafias mas reconocidas, tituladas “Bike Lanes by
Casey Neistat” y “Ipod’s Dirty Secret — from 2003”. Como se ha
indicado anteriormente, el esquema a seguir ha sido analizar el nimero
de visitas de ambos videos en un periodo de tiempo comprendido entre
el 27 de febrero y el 27 de marzo de 2017 y del mismo modo,
exactamente el mismo procedimiento con el numero de suscriptores
del canal.

1 Youtuber: Aquella persona que crea y comparte contenido/material en la red
social YouTube y que, normalmente, se encuadra dentro de una tematica
determinada.

2 Blogger: Dicese de aquella persona que comparte informacion en una
plataforma denominada como “blog”, con una actividad media de 2-3
publicaciones semanales, y que gracias a ello, recibe una cantidad econémica.
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Casey Owen Neistat naci6 en Gales Ferry, Connecticut, el 25 de marzo
de 1981. Es director, productor, video blogger, youtuber y empresario,

cofundador de la red social Beme. Casey y su hermano, Van, son
creadores de la serie de HBO The Neistat Brothers.

El segundo de los prescriptores es el artista callejero conocido como
“Banksy”, un artista del que no se conoce completamente su identidad,
lo que le permite actuar desde al anonimato. Desde que comenzase con
su actividad, la cual se podria definir como “fuera de lo comun”
(Garcia, 2010), el artista nacido en Bristol en 1975 se ha visto inmerso
en numerosas polémicas debido a su forma de actuacion.

En este caso, se ha decidido analizar del mismo modo, dos de sus
campafas mas reconocidas. La primera de ellas, titulada “Art Sale”, y
que se encuentra compartida en YouTube, subido por el canal de
Banksy NY, un canal del que no se sabe si es exactamente Banksy quien
lo gestiona.

La segunda campafia a analizar corresponde con el parque de
atracciones creado por el mismo autor, que recibe el nombre de
“Dismaland Park”, una clara referencia a los parques por todos
conocidos de la compafiia de Disney. En este caso, se trata de un
parque de atracciones muy atipico, fuera de lo comun, y el primer
ejemplo lo encontramos en su slogan principal, el cual dice que se trata
de “un parque tematico familiar para anarquistas principiantes”
(Banksy, 2015). Se trata como dice el propio autor de un parque
tematico inadecuado para nifos.

El dltimo prescriptor a analizar es la Agencia Creativa & Production
Vimema, con sede en Barcelona. Se trata de una agencia de
comunicacién y creaciéon de contenido que se dedica a elaborar
campanas para diversas organizaciones, y en este caso, nos centraremos
en dos de ellas destinadas al Salén Eroético de Barcelona para sus
testivales de los afios 2015 y 2016 tituladas E/ Manifiesto de Nacho Vidal,
correspondiente al afio 2015 y Patria de 2010.

La empresa comenzé su andadura en 2009. Se trata de una agencia
creativa especializada en internet que produce su propio contenido
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considerada como la que mas impacto tiene en la red en Espafa. Solo
realiza campafias virales. La realizada sobre el Salon Erotico de
Barcelona de 2016 recibidé un Ledn del Festival de Publicidad de

Cannes.
2. Investigacion

Como ya se ha indicado, existe una fina frontera entre la definicion de
influencers y la de prescriptor. Los primeros son capaces por si solos de
crear clerta repercusion en un gran namero de personas sobre un tema
concreto teniendo en la credibilidad una de sus armas o caracteristicas
mas importantes. De lo que comente o hable acerca de un tema, una
cuestion o una marca, el seguidor sentira que, al venir ese mensaje de
una fuente autorizada, es mas confiable.

Podemos encontrar ejemplos muy significativos en el sector
tarmacéutico con la aparicion de cientificos comentando las ayudas que
recibe su investigacién de clertas marcas para potenciar los valores de
esa empresa y que su imagen de marca crezca en la mente del
consumidor. ILa aplicaciéon practica se traduce en un mayor
protagonismo a la hora de ir a una farmacia y preguntar por un
producto en concreto.

Sin embargo, el prescriptor es capaz de generar la suficiente
repercusion sobre una gran cantidad de consumidores potenciando el
deseo de conocer mas o incluso adquirir un producto o servicio.

La figura no es nueva, como si lo serfan los zfluencers. Hace muchos
afilos que existe y ha sido utilizada por multitud de marcas con
variopintos ejemplos que van desde campanas de publicidad con una
tigura conocida como argumento principal de venta, hasta acciones de
concienciacion o de responsabilidad social corporativa en las que una
tigura preeminente lanza un mensaje que se pretende ser imitado. Si
bien los actuales prosumidores’ son pequefios prescriptores que,

3 Un prosumidor es, segin Alvin Toffler, acunador del término (1992) un
“consumidor que se involucra tanto en el producto que llega incluso a
convertirse en parte activa de la creacion del mismo”.
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unidos, pueden ejercer una influencia social muy elevada, la inclusion
de figuras sociales relevantes consigue este efecto en mucho menos
tiempo y con menos coste-tiempo.

Estas figuras de reconocido conocimiento (algunas con prestigio
anladido, otras no) suelen coincidir en que todas suelen ser especialistas
en un sector concreto y que cuentan con un gran conocimiento del
mercado y con una amplia experiencia con la que se han ganado su
reputacion a base de su trabajo. Ademas, son especialistas sobre un
producto, con gran capacidad de analizar productos que les llegan a sus
manos, gozando de gran influencia dentro de un nicho cerrado siendo
capaces de influir sobre grandes audiencias y sobre otros colegas de
profesion.

Los hay también los que pueden hablar de cualquier tema y generar
debate, controversia o simplemente ser comentado, aunque también
los hay que detectan ideas que bien podrian convertirse en tendencias,
mas alla de los que se convierten en abanderados de temas o marcas
haciendo de ewbajador de la misma.

Segun indica Castellé (2015) el consumidor actual, denominado por
autores como Chiesa de Negti como fansumer o cliente apdstol (2005: 101)
cuenta con canales de comunicacién novedosos donde dar rienda
suelta a sus opiniones, ya sean de indole politico o comercial.

La estrategia seguida por los gabinetes de comunicacién, de publicidad
o de marketing de las marcas ha sido aprovechar el gran poder de
prescripcién y recomendacién de expertos, lideres de opinidén o
tamosos para enfatizar el recurso del apostolado sobre la audiencia.
Agrawal y Kamakura (1995: 56) sostienen que las marcas “buscan
generar confianza, empatia y credibilidad entre el publico a través de
estos consumidores influyentes” por lo que el uso de estos pertiles
clegidos incrementa la credibilidad de los mensajes, aumenta el
recuerdo y el reconocimiento de las marcas anunciadas, mejora la
actitud hacia la organizaciéon que vende el producto, e incluso
incrementa la probabilidad de compra.
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La asociacién de un producto o una marca con un personaje famoso
no es nueva y se basa en la dimension aspiracional de la audiencia que
suefla y tiene anhelos, asi como en mecanismos de identificacién con
el personaje que ayudan a la formacion del autoconcepto ideal.

2.1. Acciones

La campana de Casey Neistat titulada Ipod s Dirty Secret — from 2003 el
prescriptor nos muestra un “incidente” que tuvo con la compania
Apple. El protagonista llevaba ahorrando meses para comprarse el
producto que iba a ser la revolucién del momento, el primer IPod". Tras
dejar todos sus ahorros en él, descubre que, a los 18 meses, deja de
tuncionar, y tras ponerse en contacto con el Servicio Técnico de Apple,
le comentan que es problema de la bateria, que solo tiene una vida
media de 18 meses, y que no pueden darle otra solucién mas que
comprarse un nuevo. El caso recuerda peligrosamente a la crisis de
reputaciéon que la misma compafia sufrié aflos mas tarde, en 2017, a
colacion de la vida util de las baterias de los modelos de teléfono moévil
iPhone y su obsolescencia’.

Ante esto, todos nosotros hubiésemos caido en el enfado y la rabia mas
que justificada, pero Casey Neistat, no. El protagonista decidi6 ir mas
alla, y se dispuso a hacer “dafio” a la compafifa de la manzana de otra
manera mucho mas original. Se “armdé” con una lata de pintura en spray
y una plantilla creada por él mismo, y con ello, recorrié toda la ciudad
de Nueva York pintando todos los carteles promocionales del IPod con
la frase “La duracion de vida del [Pod es de 18 meses”.

El resultado de todo ello fue la caida en picado de las ventas de la
marca, lo que provocéd que finalmente decidieran darle un nuevo

4 TPod: Reproductor digital portatil de musica, imagenes y videos, caracterizado
port ser el primer terminal capaz de almacenar mas de 300 archivos en un
terminal tan pequefio. El primero de ellos fue lanzado por la compafifa Apple
en octubre de 2001.

5 Las quejas de los consumidores (probablemente alentada por el antecedente
del caso de Neistat) hizo que Apple pusiera en marcha un programa de
sustitucion de las baterias.
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terminal para solventar los danos ocasionados. Un claro ejemplo del
modus operand; de nuestro primer protagonista.

Analizando el namero de visitas del video, el cual hay que decir que se
encuentra en su canal secundario de YouTube, pasaron de 1.236.881 a
1.279.648, una cifra nada despreciable.

Por otro lado, analizando la otra campafia en cuestion, titulada Bzke
Lanes by Casey Neistat se observa como el sefior Neistat tiene una mente
prodigiosa. En este caso, en el video se puede observar como Casey va
en su bicicleta y es parado y multado por la policia con 50 délares (40,53
euros) por no circular por el carril bici, a lo que el protagonista le
responde, que no puede ir por el carril bici porque hay un coche
estacionado en doble fila que le impide el paso.

El policia le dice que lo siente pero que le tiene que multar. Indignado
con lo ocurrido, Casey Neistat coge su camara y decide grabarse
circulando por el carril bici pase lo que pase, es decir, sin parar por
cualquier obstaculo que en él se encuentre. Esto le lleva a chocarse
contra sefales de trafico, camiones, y lo que es el auge del video y la
escena final, contra un coche de la propia policia de Nueva York. Tras
hacerse eco y llegar incluso a salir en la radio local, finalmente le
devuelven sus 50 dolares, una cantidad que no significa nada en
comparacion a lo que es su objetivo, demostrar coémo hasta los propios
policias, son los que no cumplen las normas.

Con dicho video, Casey Neistat obtuvo una evolucién de visitas que
pas6 de 18.654.706 a 18.845.535, nada mas y nada menos que
aproximadamente 191.000 visitas en un mes. Si se comparan ambas
visualizaciones de ambos videos, se observa una gran diferencia de uno
a otro, un claro ejemplo de como ha ido evolucionando y como poco
a poco se ha ido convirtiendo en alguien mas conocido y mas seguido.

Sin embargo, es importante decir que estas dos campafias no son las
que mas visitas tienen. En este caso, el video que mas visualizaciones
tiene es el titulado The 21,0008 First Class Airplane Seat, que cuenta con
mas de 35 millones de visitas. Una barbaridad. En dicho video, Casey
Neistat se dispone a viajar de Nueva York a Dubai, y por un error
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informatico se queda sin asiento, de manera que la compafia (Fly
Emirates), le ofrece un asiento completamente gratuito en primera
clase, un asiento valorado en 21.000 dolares (17.022 euros), y donde
Casey nos muestra lo que es viajar en estas condiciones. Un nuevo
ejemplo de coémo funciona la mente de este genio.

Grafico 1. Evolucién de los seguidores del canal de YouTube de Casey
Neistat
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6,850,000
6,800,000
6,750,000
6,700,000
6,650,000
6,600,000
6,550,000
6,500,000
6,450,000
6,400,000

B o N o N e e S o
&8 G N N R N N LoCaUR N N i NN, L S N N L R N
AT N A T 6 G A R O L A T 0 O e L Y
b : - N RN RS R A e i e

Nimero de Seguidores Canal Columnal Columna2

Fuente: Elaboracién propia

Por dltimo, es importante recalcar que el aumento en el nimero de
visitas implica una repercusion econoémica, la cual; segiin la normativa
de la plataforma YouTube, y perfectamente descrita en el articulo de
Ana Pérez Sanchez publicado en la pagina Finanzas bajo el titulo
¢Cudnto paga YouTube por cada visita?, corresponde a 1 ddlar por cada
1.000 visitas (Pérez, 2016). Con estos datos, se obtiene que, por la suma
de ambas visualizaciones de las campanas anteriormente descritas, el
youtuber Casey Neistat se embolsé nada mas y nada menos que la
cantidad de mas de 20.000 dolares (16.212 euros), una cantidad que a
dia de hoy sigue aumentando ya que los videos siguen teniendo
visualizacion.
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No hay mejor ejemplo para demostrar como este tipo de
comunicacion, una comunicacion reivindicativa, se trata de una fuente
de negocio, y, considerada por muchos de manera mas que justificada,
una nueva forma de empleo. Estas cantidades, se corresponden a solo
esas dos campafas, a las que habria que sumar los demas videos que
ha subido a su cuenta, pero que no han sido analizados. En el periodo
de analisis propuesto, el autor subié una cantidad total de 10 videos,
un total de 30.822.269 visitas, lo que se refleja en 30.822 délares (casi
25.000 euros), una barbaridad teniendo en cuenta que ninguno de esos
10 videos se encuentra dentro de su TOP 5.

En la campafia At Sal Banksy decide montar un puesto de venta
ambulante en las afueras de Central Park, en el que pone a un anciano
al frente del “negocio”. Lo curioso reside en que lo que se vende en el
puesto en cuestion, son las propias obras originales de Banksy a un
precio de 60 dolares (48,64 euros), algo que a simple vista parece
normal, si no se supiese que las obras del artista estan valoradas en
miles de dolares.

Segun avanza el video, se ve cémo no vende ninguna de ellas en las
primeras 3 horas, hasta que una sefiora se detiene delante del puesto, y
decide llevarse 2 cuadros, pero que se lleva con un previo regateo que
le permite hacer un 2x1. Un poco mas tarde, una joven de Nueva
Zelanda se lleva otros dos, y al final, justo antes de cerrar, un chico
decide llevarse cuatro con el pretexto de que se acaba de mudar a la
ciudad y necesita algo para colgar en las paredes. Finalmente, para
concluir el video, se resume cuales han sido los ingresos totales del dia,
una cantidad que asciende a 420 délares (340,45 euros). Lo curioso de
todo esto es que dichas obras normalmente se venden en subastas por
miles de ddlares.

Con este ejemplo, Banksy quiere hacer una dura critica a la sociedad,
una sociedad que el propio autor define en su propio libro titulado Wa//
and Pieces como “consumista que se deja guiar por los ideales de los
demas antes que por los suyos propios” (Banksy, 2006: 23).

Se trata de una clara critica a los estandares establecidos por la sociedad.
Si esas mismas obras que se vendian por 60 ddlares, tuviesen su precio

119



original, seguramente mucha mas gente se hubiese parado e incluso
puede que se hubiesen comprado mas, pero lo que el artista pretende
es todo lo contario. Demostrar cémo no somos conscientes de lo que
nos rodea y como no sabemos darles a las cosas el verdadero valor que
tienen. Con este video se desmonta el mito de que las obras de arte de
calidad se encuentran unicamente en galerias de arte, es mas, depende
de cada uno de nosotros el darle el valor que de verdad se merece a las
cosas que nos rodean.

450.0008% - 30.000.000 $

150.000 Vvts

Figura 1. Recaudacién y visitantes de la campana “Dismaland Park”.
Elaboracién propia.

Sobre el caso de la campana Dismaland Park en este parque se puede
observar nada mas entrar algo que llama la atencion, y es que, en
comparacion con Disneyland, con su fuente majestuosa en la entrada,
en Dismaland observamos una fuente en ruinas en la cual hay estrellado
un camion de la policia britanica. El castillo se encuentra en ruinas, con
un color gris humeante, a punto de derrumbarse, y una de las imagenes
estrella del parque, una sirenita distorsionada adrede, debido al efecto
que han causado las drogas en su cuerpo.

Como se puede observar, ambas campafias son un claro reflejo de
como actia este artista, un artista que en numerosas ocasiones se ha
encontrado en busca y captura por la justicia del pais britanico, debido
a la espectacularidad de sus campafias y su manera de “remover
conclencias’.

En cuanto al apartado econémico, comenzando por la primera de las
campanas analizadas, se puede contemplar como el video obtiene
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5.891.390 visualizaciones, lo que se traduce en aproximadamente unos
0.427 dolares (5.209 euros), a los cuales habria que afiadir los ya
conocidos 420 ddlares (340,45 euros) que obtuvo por la venta de las
obras en cuestion, una cantidad muy lejos de lo que suele recibir el
artista por sus obras. Es mas, en la pelicula que narra su vida, la cual se
titula Exit Throught the Gift Shop, se observa cémo organiza una
exposicion en Los Angeles, a la que el propio artista acude camuflado
como un visitante mas, ya que nadie conoce su identidad, y a la que
asistieron artistas de la talla de Brad Pitt y Angelina Jolie, los cuales
compraron obras del artista por un valor cercano a los 100.000 dolares

(81.060 euros).

Procediendo a analizar lo recaudado con su segunda campana, el
parque tematico, lo primero de ello serfa decir que el mismo se
encontrd abierto del 22 de agosto de 2015 al 25 de septiembre del
mismo afio, apenas un mes, ya que el artista decidié donar las
instalaciones y las infraestructuras para dar cobijo a los refugiados que
en ese momento llegaban a Europa, un nuevo ejemplo de cémo es
Banksy y cual es su intencion detras de todas estas campafias y maneras
de actuar.

En consonancia, en el periodo de tiempo descrito en el que el parque
se encontrd abierto, miles de personas querian ser participes de esta
experiencia, lo que provoco que las entradas llegasen al nivel de ser
revendidas. Con una cantidad aproximada de 150.000 visitantes en un
mes, las estradas oscilaban entre los 3 (2,43 euros) que costaban en las
taquillas del mismo parque, hasta los 1.000 délares (810 euros) que
alcanzaban en la reventa. Esto implica una cantidad minima de 450.000
dolares (364.770 euros) por un mes, un importe si todas las entradas
hubiesen sido vendidas todas al precio de 3 délares, pero si en un
supuesto, de esas entradas, el 20% hubiesen sido vendidas en la
reventa, se obtiene la ingente cantidad de 30.000.000 dolares
(24.318.000 euros). Sobran las palabras. Un claro y nuevo ejemplo de
coémo se trata de un nuevo modelo de comunicacion, pero sobretodo,
de un nuevo método de negocio.

Sin embargo, no son solo estas campafas las que han situado a Banksy
en lo que se podria decir la cispide de los nuevos formatos de
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comunicacién de caracter reivindicativo. Entre otras, habria que
destacar la que se titula E/ prisionero de Disneyland en la cual, el artista se
encuentra en el parque tematico y armado con una mochila, un mono
naranja y un mufieco hinchable, sembré el panico al hincharlo y
colocarlo en la atraccion del tren del oeste, con un ambiente como si
un desierto de Arizona se tratase, con una bolsa negra en la cabeza,
como st de un preso de Guantanamo se tratase.

No hace falta decir que fue algo que descolocé a todo el mundo y que
le obligo a salir corriendo y esconderse en los bafios del parque para
poder cambiarse de indumentaria para no ser atrapado. Otro ejemplo
de cémo es el artista, que, ya sea para bien o para mal, esta en el foco
de los comentarios de la sociedad y las instituciones.

Con respecto a la campana E/ Manifiesto de Nacho Vidal de 2015 y
“Patria” de 2016, ambas de la agencia Vimema y con un contenido
subido de tono y que ha generado mucha controversia debido al
contenido de sus imagenes, en la primera la grave voz del actor de cine
para adultos se une a unas espectaculares imagenes que no hacen mas
que reafirmar el lema que quiere perseguir el video, el ya conocido “haz
el amor y no la guerra”. Lo complejo de las imagenes no es mas que un
pretexto para ensefiarnos como dice que protagonista, que SOmos
capaces de ver imagenes de guerra, de gente mutilada, de bombardeos,
pero que luego nos ruborizamos y somos reacios a ver imagenes de
gente practicando sexo y un tema que a dia de hoy sigue siendo
polémico, la homosexualidad.

Con dichas imagenes, la agencia busca mostrar una realidad que no
todos quieren ver. Como en pleno siglo XXI aun tenemos tapujos y
nos escandalizamos por ejemplo al ver a dos personas del mismo sexo
amandose.

Estas imagenes fueron mas que suficientes para que el video fuese
censurado por YouTube durante las primeras 48 horas. Sin embargo,
no se consiguié que el video continuase siendo visualizado, y segun
datos de la propia Agencia Vimema, en menos de 48 obtuvo mas de
500.000 visitas. Nuevo ejemplo de la hipocresia de la sociedad, que se
queja de lo que ve, pero no puede dejar de vetlo.
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Sin embargo, las visitas seguian sumando y durante la fecha de analisis,
hasta el 27 de marzo de 2017, tiene mas de 8.000.000 de visitas, a las
que habria que sumar las 1.432.562 visitas del mismo video, pero en
YouTube, subido por el propio canal del Salén Erético de Barcelona,
lo que significa aproximadamente 10.000.000 de visitas. Un contenido
al que no se esta acostumbrado y que se critica, pero que no puede
dejar de ser consumido.

Continuando con la otra campana, en este caso, la que se corresponde
al afo 2016, con el titulo de Patria y en este caso protagonizado por la
actriz de cine para adultos, Amarna Miller.

En este caso, Vimema dejan a un lado las imagenes tan espectaculares
de la campana anterior, pero opta por unas imagenes mas directas y
que para muchos llegan a ser mas duras. En el video se ve a la actriz
prestandose y diciendo como vivimos en un pafs tremendamente
hipécrita, un pais que a ella misma la llama puta, pero que se masturba
viendo sus videos, un pais en el que no se acepta el aborto, pero se
celebra la muerte de otros seres vivos, refiriéndose a los toros, con una
imagen durfsima de un actor vestido de torero acariciando con las
manos llenas de sangre la cara de un bebe.

Del mismo modo también se ataca a otros sectores, como es la iglesia,
donde nos muestra a un cura bailando y en ropa interior acompafiado
de la idea de que los que se supone que son guardianes de la moral son
los mas peligrosos. Muchos temas que a dia de hoy siguen siendo tabua
o incluso ignorados, a pesar de considerarnos un pais tolerante, pero
que con estas imagenes se observa que no.

El colofén del video es la ultima frase que resume a la perfeccion el
contenido del mismo, y que no deja indiferente a nadie diciendo que

“vivimos que un pais asquerosamente hipodcrita, pero algunos, no nos
rendimos” (Miller, 20106).

En este caso, segin datos de la propia agencia, el video ha alcanzado

un total de casi 24.000.000 de visualizaciones en todas sus plataformas,
tanto YouTube como la pagina de la propia Agencia Vimema, en
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apenas 8 meses. Unos datos que podrian equipararse a los prescriptores
anteriores, de manera que se podria decir que la propia agencia podria
ser considerara como un influencer/ youtuber mas.

Atendiendo al aspecto econémico, st se juntasen las visualizaciones de
ambas campanas, si computasen de igual manera que si se tratase de un
video subido a YouTube, se obtendria una cantidad de
aproximadamente 34.000 euros por ambas campafias. Estas cantidades
unicamente se refieren a estas dos campanas analizadas, pero si nos
centramos en la actividad genérica de la Agencia Creativa & Production
Vimema, segiin datos ofrecidos por el diario Expansion en relaciona la
actividad de la misma en el ano 2016, se observe que obtienen una
facturacion cercana a los 500.000 euros anuales.

En definitiva, si se comparan los prescriptores analizados entre si, se
ve como algunos destacan por encima de otros, pero todos manejan
unas cantidades econémicas descomunales. Algo que no es posible
obviar a dia de hoy y que no permite que se niegue que se trata de un
nuevo método de comunicacién de negocio.

oS )  5.000 Euros

a 3
o 9.432.562 vts |:| 29.000 Euros

*.  500.000 Euros

Figura 2. Visitas y recaudacion en YouTube, en otras plataformas y en la
web de Vimema de la campana E/ manifiesto. Elaboracion propia.

Analizando las acciones de los protagonistas en cuestion, observamos
un nexo comun a todos ellos, 1a busqueda de la notoriedad y de hacerse
eco ante una situacion determinada. Con sus diferentes acciones, se
busca el exponer una situacién, cada uno de ellos en su respectivo
modo, pero que, como se ha mencionado anterioridad, comparte un
nexo comun a todas ellas, el alzar la voz, o en este caso, “pasar a la
accion” ante un acontecimiento de caracter reivindicativo
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Todos ellos buscan con su respectiva forma, poner sobre el papel una
situacion, hecho o acontecimiento que para ellos es necesario dar a
conocer. Dar voz a algo que para el resto de los mortales pasa
desapercibido o que simplemente no se le da la importancia que se
merece o que ellos creen conveniente. Gracias a sus acciones, existe la
posibilidad de ponetle “rostro” a dichas cuestiones a tratar, de manera
que se podria decir que, con ello, encontramos a los protagonistas de
esa cuestion que se defiende, y que, en todos ellos, persigue un fin
comun y a dia de hoy, poco tratado. Una comunicacion reivindicativa
con la que gracias a ella surgen temas de debate que antes no nos
habiamos parado a analizar.

2.1 Herramientas

Analizando el modo, el cémo defienden esas ideas que buscan mostrar
a los demas, se puede observar que se trata de un método poco comun.
Unas herramientas que no han sido del todo explotadas y que, vistos
los resultados de las mismas, son igual o incluso mas efectivas que los
métodos tradicionales.

A diferencia de la concepcién predominante de actuaciéon a modo de
“queja”, se observa que los protagonistas buscan cambiar sus
respectivas situaciones desde un punto de vista diferente, un punto de
vista que se podria denominar como mas “actual”’; conforme a unos
canones de evolucién tecnoldgica que se han ido produciendo en los
ultimos afios.

Una manera de remover conciencias, partiendo desde las herramientas
basicas que manejamos todo el mundo, todos los dias, y a todas horas.
Las redes sociales y nuestro dia a dfa en la calle (grafitis, videos
compartidos, un simple paseo...)

Son conscientes de la importancia que las nuevas tecnologias juegan
actualmente, y ven en ello una oportunidad para dar a conocer aquello
que buscan mostrar a los demas. Desde la sencillez de grabarse con un
teléfono mévil, o utilizar una simple lata de pintura, hasta disefiar un
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decorado donde mostrar diferentes situaciones dispares, pero que
comparten un objetivo final comun, el “aqui y ahora”

Todo ello, reafirmado y corroborado por la fuerza de esas redes
soclales, de esas plataformas no tan explotadas para estos fines, y de
una de las herramientas de propagacion mas importantes usadas
durante toda la historia, el denominado “boca a boca”, pero al que
habria que elevar a la maxima potencia, gracias a ese “compartir’ ese
contenido por todos y para todos. Algo, que seguramente estuviese
premeditado por los protagonistas

2.2 Estrategias

Para llevar a cabo todo lo anteriormente mencionado, los protagonistas
elaboraron un plan previo donde nada quedaba al azar. Desde el
momento en el que se les presenta el problema en cuestion, hasta que
se decide el método o la forma en la que pasar a la accion, existe lo que
se podria decir como un estudio de campo previo, que pasa desde ver
dénde se encuentran los carteles de una determinada compafia, al
alquiler de un puesto de venta callejero para exponer obras, pasando
por analizar los horarios de los vigilantes de seguridad de un parque
tematico para que todo funcione a la perfeccion.

Una vez realizada la accion, la parte mas compleja y a la que mas medios
se dedicaron, sin embargo, la que menos repercusion tuvo en ellas, ya
que de nada sirve todo lo hecho si no se expande como la pélvora, ahi
entran en accion las herramientas fundamentales en todo ello, la pieza
clave de todo, la propagacion.

Conscientes de la fuerza de sus acciones y del potencial, deciden
compartirlo en diferentes canales, como pueden ser radio, television,
plataformas digitales, donde realmente pasan de ser los protagonistas a
meros espectadores.

Lo realmente llamativo de todo ello es precisamente eso, desde ese
momento, los protagonistas en cuestiéon pasan a segundo plano dando
entrada a los seguidores o followers, que seran los encargados de
propagarlo gracias a ese, boca a boca, de una forma mas tradicional o
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mas evolucionado, pero con la diferencia de que, sirviéndose de las
nuevas tecnologias, sera mucho mas rapido y efectivo.

3. Conclusiones

Tal y como se propuso en la parte introductoria, el objetivo principal
perseguido consistia en demostrar que el aumento del renombre de este
tipo de figuras viene dado por un cuidado disefio y produccién de
diversas campanas de visibilizacién con mensajes diferentes, pero con
el mismo método de promocion.

Por medio de la descripciéon del nimero de visitas lo demuestra, lo que
podria ser un claro indicador del mismo. Se trata de un acontecimiento
que hace diez anos no seria viable ni creible, pero que a dia de hoy es
una realidad muy patente.

Importante decir que se ha optado por dejar a un lado al prescriptor de
hoy dia, aquel que comparte un contenido sin ningin proposito
concreto, mas que el econémico. Los cuales, manejan grandes
cantidades de dinero, debido al gran nimero de visitas que reciben de
un publico que rara vez supera la mayoria de edad.

También como objetivos especificos se buscaba demostrar en primer
lugar cémo este modo de actuacion también consiste en un método de
ganar dinero gracias a su repercusion.

Se ha observado como ademas de demostrar un claro auge de este tipo
de comunicacién, las cantidades econémicas que se manejan son
espectaculares, lo que ha permitido a muchos de ellos dedicarse
penamente a estas campanas, ya que el beneficio econémico que les
repercute les da para vivir de ello. En este caso, se ve como parte de
los beneficios, algunos los destinan a obras sociales (Banksy) y otros
para su propio beneficio e inversion personal (Casey Neistat, Vimema)

Ademas, se pretendia describir a través de tres figuras y de algunas
campanas disefladas y producidas por ellos sus métodos de promocion.
Como hemos visto, se ha realizado un recorrido a diversas campafias
de los tres sujetos analizados en las que se han descrito maneras
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diferentes de llamar la atencion, de sobresalir sobre el resto en un
panorama comunicacional actual en el que la oferta de canales y
mensajes de signo y naturaleza similar han hecho recargar en exceso el
mercado.

En los tiempos de lo politicamente correcto, del libre acceso a una
cantidad inabarcable de mensajes e informacioén, del neoliberalismo
comercial donde la ética se ha dejado a un lado junto con el
humanismo, del individualismo, de la doble moral y de la paradoja del
mundo feliz pero aislado en medio de la gente usar principio en
comunicacion clasicos para convertirse en referentes de opinion digital
es todo un logro.

A través de los ejemplos vistos podemos llegar a la conclusion de que
lo contra-tendencia sigue siendo efectivo para destacar, que al final el
dinero es un fin codiciado a pesar del mensaje y que la audiencia,
aunque haya cambiado el medio, sigue persiguiendo a una figura
relevante que les gufe y les haga sentirse parte de una comunidad,
aunque sea virtual.
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Resumen

Los publicos han dejado de ser consumidores de informacion para
convertirse en generadores de contenidos y creadores de informacion
que, gracias a herramientas de comunicacién digitales, hacen posible
una amplia divulgacion de lo que generan. Esto ha dado lugar a que los
departamentos de comunicacion vuelvan a repensar las dinamicas y se
trabaje en una comunicacion integrada para fidelizar a los publicos
internos y lograr un posicionamiento en los externos. El contexto en
el que se desenvuelven las organizaciones exige una priorizacion de la
comunicacién interna para promover el compromiso del empleado y
la identificacién de los colaboradores con la organizacién hasta llegar a
construir embajadores de marca.

Palabras clave: comunicacién integrada, Dircom, Marcom, engagement
laboral.
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Las preferencias de los publicos, las nuevas formas de consumo de
informacién y comunicacién, la aparicion de nuevas y modernas
plataformas tecnolégicas, son algunos de los factores que hacen posible
que la comunicacién evolucione y esté en permanente metamorfosis.
Las organizaciones demandan que sus procesos de comunicacion se
actualicen y se reinventen frente a las exigencias de los publicos para
cuidar del branding e imagen de la institucion.

Actualmente, los diversos publicos han dejado de ser observadores de
informacién y se han convertido en generadores de contenidos y
creadores de informacién, que gracias a diversas herramientas de
comunicacién digitales hacen posible el traslado de manera inmediata,
logrando alcance e influencia en otros publicos y promoviendo en
muchos casos la compra de un producto o servicio.

Ante esta realidad de evoluciéon permanente, las instituciones ven la
necesidad de contar con areas de comunicacién y con profesionales de
diferentes conocimientos para no solo lograr eco en los medios de
comunicacién, st no, buscar otras formas de comunicar a los pablicos
a través de plataformas digitales, logrando asi impactos positivos en la
comunidad donde geograficamente se ubica. Estas areas de
comunicacién deben trabajar de manera coordinada con otros
estamentos dentro de la organizacién, pero también cuentan con
independencia y autonomia, para tomar decisiones relacionadas al
campo de la comunicacion.

Cuando se habla de comunicacion institucional, Caprioti expresa que
todo lo que la empresa comunica recae en su imagen y la coloca como
un miembro de la sociedad, como un sujeto social (Villatanie, 2001: 86).

De la misma manera, la gestién de la comunicacion por ningin motivo
puede ser solamente estética, tampoco debe responder a
planteamientos intuitivos (Losada, 2002: 53). Hoy en dia en cualquier
empresa es imposible prescindir de un departamento de comunicacion,
su labor debe ser estratégica a nivel interno y externo y debe
involucrarse en todos los niveles institucionales. L.a comunicacion es el
corazon de la organizacion. Es desde ahi donde se puede mostrar la
esencia de la institucion.
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La comunicacién es el instrumento esencial para establecer relaciones
duraderas con los publicos a través de permanentes dialogos, donde la
empresa genera contenido, los publicos reaccionan a ellos. Incluso es
muy probable que, a través de éstos contenidos, se puede estar
generando fidelizacion de los publicos hacia la empresa, algo tan dificil
de lograr, pero tan valioso e importante para las marcas.

Paralelo a ello, el profesional que trabaja en comunicacién debe estar
en constante crecimiento y actualizado en funcién de nuevas
tendencias de mercado y comunicacién. Anos atras, la responsabilidad
para este profesional estaba centrada basicamente en la relacion con los
medios de comunicacién, dando resultados sobre la aparicion de la
marca en prensa, radio y televisidn, espacios que predominaban el
mercado.

Actualmente, su labor esta direccionada hacia un modelo de gestion
integrada, hacia la generacién de contenidos de valor para diferentes
plataformas digitales y tradicionales. Pero su tarea debe centrarse
especialmente, en generar una comunicacién mas humanizada desde la
organizacion hacia los diferentes publicos.

Las organizaciones deben ser conscientes que la gestion de la
comunicacion cumple un papel muy importante para su crecimiento
economico, posicionamiento de marca y sostenibilidad en el mercado.
Por tanto, es vital el trabajo de un equipo de comunicacién que realice
la labor al interior y exterior de la organizacién, para lograr mantener
conectados a los publicos con la organizacion. “La comunicacion debe
ser considerada como una de las prioridades organizacionales, frente a
las transformaciones mundiales y a la revolucion tecnolégica de la
informacién y debe ejercer un poder expresivo en el dia a dia de la vida

organizacional y en los procesos de gestiéon participativa” Valarezo,
Valdiviezo y Cérdova, 2015)

1. Comunicacion integrada
A pesar de varios intentos por unificar dinamicas de trabajo, la relacion
entre el marketing y la comunicacién organizacional era distante. Los

profesionales que cumplian estas funciones se vefan separados por
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diferencias que aparentemente nunca serian fusionadas, lo que hoy
marca totalmente el campo de la gestion de la comunicacion.

Pues esto, no va mas y quienes trabajan en marketing y comunicacion
organizacional se han visto obligados a integrar sus trabajos para lograr
un mejor posicionamiento de la marca de su empresa. Se combinan
acciones de publicidad, promocion de ventas, marketing directo, ventas
personales, comunicacion digital, relaciones publicas, acciones de
relacionamiento y visibilizacién con publicos objetivos; con el objetivo
de construir una comunicacidon integrada y generar mensajes y
contenidos que se fortalezcan entre si y juntos construir una unica
estrategia de posicionamiento y fidelizacién de la marca, que también
recae como resultado positivo en la venta del producto.

La Asociacién Americana de Agencias de Publicidad, define la
comunicacion integrada de marketing como “una disciplina, la cual
consiste basicamente en la aplicaciéon del conjunto de herramientas de
mercadeo y comunicacion, reconociendo el rol estratégico de cada una
y combinandolas” (AAAP, 2018), en un plan integral para ofrecer un
impacto comunicacional mucho mas fuerte.

Existen muchas maneras de llegar al ptublico meta, sin embargo, los
consumidores eligen un producto por encima del otro, y esto lo hacen
por muchas razones, entre ellas: fidelidad, por lo que saben del
producto, por las experiencias vividas al consumirlo, e incluso ahora
por los contenidos y la estrategia que la organizaciéon ha implementado
para conectar con ellos como consumidores. Por tanto, predomina una
comunicacién integrada que para el cliente o consumidor es vista como
una sola comunicacion.

Son innumerables las opciones que los publicos tienen al momento de
elegir un servicio o un producto y las mismas marcas compiten para
tener mejores ventas en sus negocios. Pero es innegable admitir que los
publicos han cambiado sus habitos de consumo de informacién, la
diversidad de plataformas también hace posible que esto suceda,
entonces es ahi cuando las marcas deben adaptarse a dichos cambios
generacionales por las tendencias de comunicacion.
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Cuando se habla de comunicacién integrada, se hace referencia a que
desde la organizacion se debe poner mayor interés en la construccion
de mensajes que se difunden a los publicos, percatindose que estos
sean tan solidos y bien elaborados que generen valor y una fuerte
relacién de empatia hacia la marca.

Para el estudioso, Tom Duncan, director del programa de
comunicaciones integradas de marketing de la Universidad de
Colorado (citado en Sarasola, 2018), existen beneficios de las
comunicaciones integradas en el ambito organizacional y nos propone
un modelo de 5 principios basicos donde muestra como la
comunicacién integrada genera la sinergia necesaria para establecer
relaciones y que se explican mas adelante.

4.1a .
escucha de
publicos es
importante

Figura 1. Principios basicos en el modelo de comunicacién integrada.
Elaboraciéon propia.
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Este modelo de 5 principios basicos expresa que cada elemento tiene
una razon de ser:

1. La integracidon continua: refiere a que la integracion debe ser
continua, y para ello, es fundamental que las organizaciones
utilicen varios niveles de integracion.

2. Abarca a toda la organizacion: es un proceso interfuncional,
no es una simple funcién departamental, sino que debe abarcar a
toda la organizacion.

3. Todos son importantes: en este proceso todos son
importantes, involucra a los clientes, empleados, accionistas,
competidores, vecinos, es decir, el entono en general.

4. La escucha de publicos es importante: el proceso de escucha
es importante; por lo tanto, la retroalimentacién de los pablicos
internos y clientes se convierte en clave de este proceso.

5. Todo comunica: todo lo que nuestros clientes ven, comunica y
esto provoca un impacto.

A través de ello, se evidencia una comunicacioén integrada con mejores
beneficios para las organizaciones, que deben adaptarse a esta
evoluciéon de las comunicaciones integradas, como un mecanismo de
permanencia en el mercado y donde los publicos cada vez son mas
exigentes de la transparencia de su gestion y el consumo de
informacion.

Ahora nos acercaremos de manera mas profunda en entender que que
ha pasado con la Direcciéon de Comunicacion, y vemos que una nueva
teorfa denominada Marcom ha aparecido e integra el marketing y la
comunicacion en las organizaciones.

2. Evolucion del Dircom al Marcom

Para 1919, afno en el que Edward Bernays utiliz6 el término consejero
de relaciones publicas, las empresas estratégicamente utilizaban la
comunicacién para mejorar la imagen deteriorada de sus empresas, por
inconvenientes econémicos poco éticos, por la mala administracion de
las empresas y conflictos entre paises y problemas laborales.
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A partir de esto, las empresas e instituciones publicas y privadas,
emplezan a crear estructuras de comunicacién, en un principio escasas
de personal y equipos para la producciéon de contenido. Los primeros
resultados se reflejan a través de iniciativas privadas en nuevos medios
de comunicacién, aparece entonces, el panorama de las libertades
informativas.

Nace entonces el término Dircom, promovido por Entreprises et Médias,
Asociacion de los Dircom franceses (Costa, 2011: 92) Sin embargo, el
reconocimiento como profesion se sitia en el primer Congreso TOP-
COM organizado en Francia en 1988. Entre los objetivos que se
marcaron sus organizadores y participantes se encontraba realizar un
documento que incluyera las funciones del profesional de la
comunicacion en las organizaciones (Morales-LLugo y Enrique, 2007:

84).

Aqui se presentaba al nuevo profesional como el nuevo director de
comunicacién global y entre algunas de sus funciones consta ser el
responsable de coordinar la publicidad de productos y marcas,
desarrollar las Relaciones Publicas, tener contacto con los medios de
comunicacién, la comunicacién con los poderes publicos, bancos y
universidades, el patrocinio, el mecenazgo, el marketing, la decoracion
interior, la eleccién de despachos (Morales-Lugo y Enrique, 2007: 84).
No obstante, en los paises europeos, la figura del Director de
Comunicacion se introdujo a mediados de la década de los noventa.

En 1992, otro evento que promovié la demanda de la formacion
universitaria es el Seminario de Cuenca, organizado por el
Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad (CAVP) de
la Universidad Complutense de Madrid y el apoyo del Instituto de
Investigacion de la Comunicaciéon de la Universidad Internacional
Menéndez Pelayo y la colaboracion de la revista Control. En el evento
donde participaron directivos de empresas, comunicadores, periodistas
y docentes llevé por tematica “El Director de Comunicacion”, y se dio
mayor impulso y se definié de manera mas perfilada la figura y el papel
del Director de Comunicacion.
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La realidad de América Latina no se aleja de la de Europa, donde el
Dircom ha tenido su nacimiento y crecimiento de manera pausada.
Joan Costa, de nacionalidad espafiola, catedratico, sociologo,
investigador y consultor es el principal impulsor del Dircom en
Latinoamérica.

El interés de la universidad también se ha visto reflejada en
investigaciones y la creacién y promocién de eventos académicos
propios del Director de Comunicacion.

A pesar de su gran crecimiento, el Dircom, sigue teniendo otras
denominaciones, pero siempre se habla que su rol es gestionar una
comunicacion mucho mas solida al interior y hacia fuera de la
organizacion y como un perfil que busca la difusion y visibilizacion del
accionar de la organizacion para la gestién de los valores intangibles,
de la imagen publica y la reputacion institucional.

El Dircom es el responsable de la comunicacién quien garantiza que
toda la informacién que se genera al interior de la empresa y la que se
transmitira a sus publicos esté disefiada con estrategia y lleve siempre
valores institucionales que haran a la comunicacién diferente de la
propuesta por otras empresas. El Dircom es el responsable de las
estrategias y los procesos de comunicacion institucional.

El Director de Comunicacién es una figura clave dentro de la
institucién. Es el maximo responsable de la propuesta, ejecucion,
seguimiento y evaluacion de la politica de comunicacién. Su principal
tuncién es ser guardian de la imagen institucional. Es el responsable de
generar valor y crear cercania entre la institucion y los publicos.

El catedratico Villafane para referirse a este profesional prefiere utilizar
la palabra corporate como el responsable de la comunicacién o la imagen
de una organizacién (Villatane, 1999: 11). El corporate es el profesional
encargado de velar por el cuidado de los procesos de comunicacion e
imagen institucional con sus diferentes publicos a nivel interno y
externo de la institucion.
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En el Decalogo del Dircom de la Asociacion de Directores
Comunicacién de Espafa, (2017), manifiesta:

“El Director de Comunicacion partiendo de los objetivos, vision,
misién y valores de una organizacién, es quien asume la
responsabilidad de definir y concretar la politica de
Comunicacion Corporativa (...). Es también quién tiene que
velar por el incremento del capital de activos intangibles: la
notoriedad, la marca, la imagen y la reputacién corporativas”.

Maite Alba (Top Comunicacion y RR.PP. 2013: 58), en un estudio
sobre los Dircom del futuro y el futuro del Dircom, senala:

“El Dircom es la figura que ejerce (y ejercera) el control sobre los
nuevos canales online, (considerados actualmente) vehiculos
esenciales para la difusion de la marca y del proyecto empresarial
no solo a nivel externo, sino también a nivel interno,
involucrando y alineando a los profesionales de la compania con
la cultura corporativa y la estrategia de mercado”.

El Dircom se ha convertido en un director de orquesta, que ademas de
dirigir a su equipo de trabajo también compone y garantiza toda la gira
de la que es responsable dentro de la organizaciéon. La exigencia
moderna le obliga a ser un profesional lleno de creatividad, con dotes
de estratega y mente abierta siempre al cambio y la transformacion.

De acuerdo a los estudiosos Joan Costa (Costa, 2011) y Fernandez
(Fernandez, 2011: 252) creen que el Dircom depende de la alta
direccion de la instituciéon y debe permanecer junto al maximo
ejecutivo o director general. Ademas, Costa aflade que debe ocupar un
nivel horizontal, unida por nudos interrelacionados entre todos, se
refiere a que el Dircom debe mantener contacto con todas las areas de
la institucién y coordinar todos los procesos de comunicacion.

En esta misma linea Joan Costa propone el esquema “de las tres
esferas”, que dan cuenta del accionar estratégico y operativo de
cualquier empresa que permite una mayor conectividad y vinculacién
con los publicos, convirtiendo el organigrama clasico en un esquema
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de la acciéon comunicativa integrado, donde no existe jerarquia sino

orden (Costa, 2011: 105)

- La comunicacién institucional esta relacionada a través del
Dircom con el maximo responsable de la empresa y con quienes
tienen poder de decision dentro del organigrama institucional.

- La comunicacion mercadolégica se vincula en colaborar en todo
el proceso de campanas y productos comunicacionales que se
generan desde el area de marketing y afecten con la identidad
visual de la instituciéon.

- La comunicacion organizacional se vincula de manera directa con
la cultura comunicacional interna, desde la Direccion de
Comunicacion junto a Recursos Humanos se investiga cambios
culturales y se elaboran planes de comunicacion internos.

Es innegable, la evoluciéon que ha tenido el Dircom, donde asume
nuevos roles y retos profesionales alineados a la misma comunicacién.
Al cambiar su denominacién a Marcom, se produce una integracion del
marketing y la comunicacion.

Los estudiosos Westphalen y Pinuel (1993: 822-823) a través de Ana
Almansa expresan que es el responsable encargado de la comunicacién
publicitaria y de la no publicitaria. En algunas instituciones se
encuentra integrado en el departamento de marketing y en otras,

directamente vinculado a la direccién general de la empresa o a su
presidencia (Almansa, 2004: 52).

Paralelo a ello, las estructuras han ido cambiando constantemente, han
pasado de ser sencillas oficinas que atendian unicamente temas de
relaciones publicas, hasta los actuales y bien estructurados
departamentos de comunicaciéon y marketing (que atienden acciones
de publicidad, mercadeo y relaciones publicas), producto del
crecimiento tecnolégico y de las nuevas formas de comunicacion
implementadas por profesionales de comunicacion y también, exigidas
por los diversos publicos que demandan de una comunicacién mas
directa y real.
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El profesional que cumpla el rol de Marcom dentro de la organizacion
debe poseer un alto nivel de formacién profesional, sus competencias
deben estar en la vanguardia de las exigencias de la modernidad. Debe
planificar la comunicaciéon de la organizacion de manera integral,
partiendo de los objetivos, vision, mision y valores de la institucion.

Este profesional asume la responsabilidad de integrar la comunicacion
institucional y la comunicacién mercadolégica bajo una misma linea
comunicacional. Sus conocimientos y habilidades profesionales deben
permitirle encontrar las estrategias de comunicacion efectivas para
conectar las necesidades de las audiencias con la empresa.

El Marcom debe garantizar a nivel interno un buen equipo de trabajo
y la calidad de servicios y productos que estos ofrezcan a los miembros
de la organizacion y a otros publicos a los que se dirige.

Las exigencias modernas le obligan a ser un profesional en busca de la
integralidad de la comunicacion.

A través de la comunicacion se deben gestionar productos de valor e
interés y buscar canales de comunicacién basados en las preferencias
de los publicos. Desde la 6ptica del marketing se debe hacer que esos
contenidos se conviertan en potencialidades para atraer mas clientes.
Esa conjugacién de trabajo se logra con la puesta en marcha del
Marcom.

Al referirse a la generacién de contenido en el libro blanco de Dircom,
se propone una evoluciéon del actual Director de Comunicacion-
Dircom a Director de Contenidos-Dircon, lo cual para muchos
pensadores es logico y razonable (Kantar, 2013: 4). En este documento
se expresa que esta evolucion supone que el profesional debe cuidar la
comunicacién tradicional y la digital. Donde la generacion y difusion
de contenido se ha convertido en la clave para conectar la organizacion
con los publicos.

Quien se desempefie como Marcom debe tener una formacion integral,

Su perfil profesional y académico debe ir acompanado de una continua
autoformacion. Al igual que el Dircom debe poseer un espiritu critico,
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tener una actitud positiva, receptiva y abierta, disposicion fresca,
analitico y calculador, saber evaluar con rigor las ideas, situaciones y
decisiones institucionales, imaginativo, buscar nuevas relaciones
estratégicas, enfocar las cosas desde una perspectiva no tradicional.

Actualmente muchas organizaciones coordinan la comunicacién desde
areas diferentes, por un lado, la comunicacién publicitaria y por otro la
no publicitaria, haciendo en algunos casos que los mensajes y los
recursos se dupliquen y en otros se llegue a confundir al publico. Por
lo tanto, lo que persigue el Marcom, es integrar en su totalidad el area
de comunicacion y que este a su vez trabaje de manera coordinada con
todas las areas que componen el equipo de comunicacién. Asi mismo,
este coordinara con la maxima autoridad la politica de comunicacion
de la institucion.

Por otra parte, y como se ha mencionado anteriormente, el trabajo del
Marcom debe estar basado en la planificacion, pero también deben
medirse todos los resultados e impactos de las estrategias que se
plantee, que incluiran temas publicitarios y comunicacionales.

En la realidad actual, la tendencia de la comunicacién apunta hacia
herramientas digitales y comunicacion online; por ello, es fundamental
que el Marcom esté preparado y siempre alerta a todos los cambios,
pero especialmente dispuesto a adaptarse a los procesos de
metamorfosis que la sociedad moderna los exige. Incluso en la misma
propuesta de terminologias vemos como algunos elementos afirman
este planteamiento.

Para el Marcom los publicos seguiran siendo el eje transversal a su
gestion y los mas importantes al momento de investigar, planificar,
comunicar y evaluar la comunicacion. Las organizaciones siguen
girando en torno a los publicos de su interés.

Para las profesoras Valdiviezo, C. y Valarezo, K. (2015: 102), el
Marcom debe garantizar a nivel interno un buen equipo de trabajo y
luego eso se vera reflejado en la calidad de servicios. Acompafiado
también, que desde la alta gerencia se deben establecer politicas en
beneficios de los stakeholders internos.
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El Marcom debe poseer una vision de estratega y debe utilizar el buen
juicio para la toma de decisiones oportunas a nivel institucional tanto
con la comunicacion tradicional y la comunicacién digital. Debe ser
un profesional moderno, que investiga lo que pasa en el mundo para
luego conectar las necesidades de los publicos con la organizacién a
través de estrategias de comunicaciéon efectivas. La clave de este
profesional esta en aprender constantemente, reciclarse y volver
aprender para no morir.

En esta gestion son los claves los stakeholders, por lo que miraremos
también una evolucion de ellos entorno a las nuevas tecnolgias y como
inciden en la construccién de marca de las organizaciones con impactos
a nivel internos y externos.

3. Los publicos, frente a la nueva realidad corporativa

La disrupciéon del entorno al que afios atras se enfrentaban las
organizaciones, es sin duda producto del surgimiento en alza de las
Tecnologias de la Comunicacion e Informacién que han cambiado la
forma de ver el mundo.

Hoy no existe las barreras de tiempo ni espacio para comunicarse a
cualquier parte del mundo, esto ha provocado cambios de
comportamiento significativos en los stakeholders y en el mercado al que
se enfrentan las organizaciones, especialmente caracterizado por la
hipercompetencia.

“La evolucién de una sociedad industrial a una sociedad del
conocimiento en la que el consumidor tiene cada vez mas
contacto con las empresas y donde estas se centran en los
aspectos intangibles para diferenciarse ha provocado que la
“empresa” pase a ocupar un segundo plano, y que la “persona”
se convierta en el verdadero protagonista de la organizacion. Esta
nueva realidad convierte al empleado en uno de los protagonistas
de la creaciéon de marca” (Aguerrebere, 2013: 45).
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Asi nace la nueva realidad corporativa que no es mas que la
“construcciéon colectiva que define el espacio cotidiano de la
organizacion” (Manucci, 2007: 17).

Estructura

Recursos
Procesos

Ejecutivo

Narraciones

Polticas
Modelos

Operativo

Significados
Principios
Vialores
Estratégico

Figura 2. Estructura de las tres dimensiones interdependientes de la
realidad corporativa. Fuente: Manucci (2007: 17)

Tal como se muestra en la figura 2, Marcelo Manucci propone una
estructura basica de las tres dimensiones interdependientes de la
realidad corporativa. Asi explica que el presente corporativo surge
como un espacio conformado por:

- Las definiciones establecidas que circulan en la organizacion.
- Los significados representativos de la realidad corporativa.
- Los ejes de orientacién estratégica de esos significados.

Es decir, que la organizaciéon construye su propia version del contexto
a partir de su vision subjetiva de los acontecimientos cotidianos del
entorno. Por ello, uno de los grandes retos de la empresa actual es
prepararse para lo desconocido, para los desafios permanentes que la
dinamica social exige.

Quiza uno de los desafios mas importantes de las organizaciones es la

diversidad de publicos internos y externos cambiantes, inestables,
exigentes, inclusivos, etc., a los que deben dar respuesta.
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4. La comunicacién y los publicos como gestores de marca.

La gestién estratégica de comunicacion de marca esta intimamente
ligada a la gestion de los publicos en todas sus dimensiones. La relacion
que establecen los stakeholders con la organizacion, genera experiencias
positivas o negativas que son el punto de partida para la creacién de
una imagen temporal y a largo plazo de la reputacion.

Guillermo Bosovsky, director de la empresa Investigacion de Publicos
de marketing, comunicacion e innovacion, Doxa, sefiala que “la marca
es el punto de encuentro entre la identidad y la imagen de una empresa.
Es el resultado de la confluencia entre la voluntad de los gestores y la
percepcion de los publicos™.

Por tanto, el accionar de comunicacion debera responder a las
necesidades y motivaciones de los publicos, a la construccion y
generaciéon de una experiencia unica, a la medida de cada stakeholder,
basada en la filosoffa ganar — ganar.

En este sentido, uno de los factores claves en comunicacion es la
escucha activa, mas aun cuando se trata de la gestién de publicos, asi
Bosovsky, en su blog empresarial destaca la importancia de esta accion
como parte del trabajo al interno de la organizacion: “escuchar a los
publicos es mas que preguntarles lo que piensan mediante una
encuesta, o unos focus groups, o leer lo que dicen en las redes sociales.
Es producir insights e inteligencia estratégica, aprovechando su
experiencia y su inteligencia".

Es asi, que gran parte del éxito de la gestion de marca, se basa en
visibilizar hacia los publicos una sélida cultura e identidad corporativa,
es decir, “ser y parecer”. Lograr que los publicos se identifiquen con la
organizacién implica entonces, integran un valor agregado en su
relacion.

Sin embargo, una de las mayores preocupaciones en Latinoamérica en
el ambito de la comunicacion es que ain se evidencia una resistencia
en la gestion efectiva de los publicos, sin tomar en cuenta que:

145



“Lo mas interesante es que el usuario y el ciudadano comienzan
a valorar el trato personalizado y exigen esa actitud a las empresas
y a la administracién publica. Pero lejos de ser una practica
habitual, empresas y gestores publicos aun se mueven con logicas
analogicas de comunicacién broadcast. La segmentacion, la
personalizaciéon y la transparencia en la comunicacién con
clientes y ciudadanos aun resultan un tanto utépicas” (Pardo,

2014: 145).

Frente a ello se debe reiterar que la gestion de los grupos de interés es
el eje central de cualquier estrategia empresarial, esto implica que
alinear la estrategia con las expectativas de la sociedad generara un
vinculo que puede constituirse en una ventaja competitiva. Mas atn
cuando hablamos de los publicos internos que son los representantes
de la identidad y cultura empresarial frente a los stakeholders externos.

5. Tendencias de la comunicacion interna

Las empresas de hoy tienen claro que la comunicacién es uno de los
ejes fundamentales de su desarrollo. En palabras de Joan Costa, la
gestion de la comunicacion es “el sistema nervioso central de las
organizaciones”. Sin embargo, dichas empresas, alo largo de la historia,
han centrado sus esfuerzos en la comunicacién institucional y
mercadolégica, que estan dirigidas hacia los publicos externos, y
especificamente al stakeholder cliente. Es decir, que la Comunicacién
Interna - se ha rezagado por muchos afios a un papel secundario. Pero
el contexto actual en el que se desenvuelven las organizaciones,
caracterizado por la  hipertransparencia, la credibilidad, la
Responsabilidad Social Empresarial y la importancia de la reputacion
corporativa, la practica de la Comunicaciéon Interna toma auge y
empieza a ser explorado y valorado en las organizaciones.

Si bien en la ultima década se intensifica el interés profesional e
investigativo por la Comunicacién Interna, esta arista de comunicacion
siempre fue importante y necesaria en la gestion efectiva de la
comunicacién en la organizacion. El Dircom, la ha abordado desde
diferentes perspectivas, tal como se sefial6 en los apartados anteriores.
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“Solo las companfas lideres que asumen que la auténtica
comunicacién engloba el conjunto de las actividades de una
organizacion encaminadas hacia la obtencién del éxito
empresarial, traducido éste en beneficios econdémicos vy
desarrollo comunitario, conceden a la comunicacién interna el
papel estelar que debe tener en la gestién del negocio” (Alvarez,

2018: 1).

El storytelling

‘ Construccion de

los embajadores
de marca

‘Gestién del

employee
engagement

.Contribucién
ala
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Figura 3. La comunicacién interna como prioridad de las tres esferas de la
comunicacién. Elaboracion propia.

El empleado o colaborador, es el eje central del accionar de la
Comunicacion Interna, pues su papel en la institucion es determinante
en el éxito y sostenibilidad de la misma.

“Los nuevos empleados quieren tener un contacto de mas
calidad, mas abierto y bidireccional. No extrafia, por lo tanto, que
una de las habilidades que mas preocupe a los directivos, junto a
los idiomas y el dominio de las TIC (Tecnologias de la
Informaciéon y la Comunicacién), sea la de transmitir
correctamente las lineas de accion” (Alvarez, 2018: 3).

El presente corporativo que hoy afrontan las organizaciones, ha
provocado el nacimiento e incorporacion de nuevas tendencias de
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comunicacién, dirigidas en especial al publico interno, los
colaboradores.

Direccion

Politica v estrategia

de la
comunicacion interna
Recursos Comunicaciones
Humanos Corporativas
Employee
Engagement

Figura 4. Responsabilidad en la gestion del employee engagement. Fuente:
Ritterm 2012:7. Elaboracién propia.

A continuacion, se detallan cinco de las mas destacadas.

Contribucién a la reputaciéon corporativa, la reputacion desde
siempre se ha constituido en el activo intangible mas valorado
por la organizacién. El cumplimiento de promesas en los
colaboradores es uno de los requisitos basicos para la generacion
de los atributos claves de la reputacion: la credibilidad y
confianza. Articular una relacién positiva, basada en estos dos
atributos, permitira a los colaboradores transmitir sus
experiencias a los consumidores a través de diferentes canales, el
face 1o face, los medios sociales, entre otros.

Gestion del employee engagement, es uno de los principales desafios
que hoy enfrentan las organizaciones, y en muchos casos se le
delega esta responsabilidad al departamento de Recursos
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Humanos, sin embargo, ya se ha empezado a hablar de una
responsabilidad compartida bajo 1a trilogia de la responsabilidad
de la comunicacién interna. La gestion del compromiso del
colaborador esta basada en la relaciéon empresa - empleado,
caracterizada por talento humano mas critico, exigente,
indiferente a los métodos tradicionales, que busca un valor
agregado en su estancia en la compania. Cuidar los factores que
influyen en el ambiente laboral y que pueden repercutir en la
gestion del compromiso empresarial debe ser una prioridad, pues
de acuerdo a diversas investigaciones se ha demostrado que las
problematicas existentes al interior de la organizacién repercuten
en la actitud del empleado hacia su propio trabajo y hacia la
empresa, lo que disminuye en su grado de integracion,
motivacién y productividad.

- Construccion de los embajadores de marca, en el marco de la
evolucion de la dinamica social, la realidad empresarial es que los
talentos ya no buscan a las empresas, sino que las empresas los
buscan a ellos. Esto ha conllevado a las organizaciones a trabajar
estratégicamente en la generacién de compromiso en sus
colaboradores, 1a idea es fomentar la identificacién con la marca,
valores, cultura e historia de la organizaciéon, para que los
trabajadores se conviertan en embajadores de marca en todos los
niveles, a esto se lo denomina como employer branding, detinido
especificamente como la “aplicacion del marketing a nivel
interno pero con impacto tanto interno, para incrementar el
orgullo de los actuales empleados, como externo, en el mercado
laboral para atraer a los potenciales trabajadores talentosos”
(Goémez, 2011: 5).

- El storytelling, contar historias permite conectar con el publico,
genera un vinculo emocional, una identificacion con la persona y
la organizacién, por eso es una de las tendencias mas recurrentes
de los ultimos tiempos, los publicos de hoy confian en las
recomendaciones de otros publicos, para tomar decisiones.

6. El nuevo petfil de los colaboradores

Para poder gestionar efectivamente la Comunicacié Interna es
necesario conocer quién es nuestro pﬁblico. En 2018 en L.atinoamérica
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las organizaciones cuentan, mayoritariamente con tres clases de
colaboradores: los Baby Boomers, la generacion X y los wmillenials, sin
embargo, empiezan ya a insertarse la generacion Z o posmillenials a su
vida laboral.

Uno de los factores que como gestores de comunicacion deberiamos
tener en cuenta son: el estilo de vida y las metas y/o anhelos de
nuestros colaboradores.

De acuerdo al Estudio Global Nielsen sobre los Estilos de Vida
Generacionales (The Nielsen Global Generational Lifestyles Survey), en
donde se encuesté a 30,000 participantes de 60 paises pertenecientes a
América, Europa, Asfa y Africa, se evidenci6 factores en los que las
organizaciones deben poner énfasis.

Una de las tematicas de mayor interés para las organizaciones, respecto
al estudio mencionado, es el nivel de satisfaccion laboral, que muestra
que mas de la mitad de las generaciones Millenial, generacion X y Baby
Boomers estan satistechos con sus ocupaciones, ambiente laboral,
colegas, balance trabajo/vida y jefes y este sentimiento se acrecienta
con la edad. Sin embargo, menos de la mitad esta satisfecho con su
ingreso y otros beneficios y el sentimiento decae también, conforme
avanza la edad.

No obstante, que estas generaciones estén satisfechas con sus empleos
no implica que sean fieles a las organizaciones. El mismo estudio senala
que en comparacion con los miembros de la generacion X y Baby
Boomers, los Millennials son casi dos veces mas propensos a dejar un
trabajo después de dos anos, 1.5 veces mas después de cinco afios y la
mitad a permanecer en el mismo después de 10 afios.

Este dato es corroborado por estudio de Deloitte, en donde se sefiala
que 87% de sobre 3.000 lideres de Recursos Humanos y de negocio,
en 106 paises, califica el bajo compromiso de los colaboradores como
su principal problema, frente a 79% en la edicién anterior.

Por otro lado, el 56% de los empleados quieren cambiar de empleo por
una causa relacionada con su motivacion y alineaciéon con los objetivos
empresariales, mientras que soélo el 18% lo harfa por lograr una mejora
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economica, de acuerdo al Informe especial Employee Engagement: la
asignatura pendiente, de Llorente&Cuenca 2015.

Otro factor preponderante en esta tematica es la influencia del lider en
los colaboradores, segun lo expuesto en los 10 Shocking Statistics About
Disengaged Employees, el 75% de los trabajadores no dejan su trabajo sino
a su jefe, es decir que en los directivos recae gran parte de la
responsabilidad de la permanencia y gestion del compromiso de los
empleados de la organizacion.

Con las estadisticas expuestas en este apartado se puede evidenciar que
el trabajo de las organizaciones en cuanto a la gestién de compromiso
desde el accionar de la comunicacioén interna apenas ha iniciado y por
tanto queda mucho camino por recorrer.

7. El Dircom, como gestor de talento humano

La gestion del talento humano en el panorama actual ha evolucionado,
provocando que se integren algunas estancias de la organizacién para
su efectiva labor. El reto de las empresas, en esta época en la que se
esta replanteando el liderazgo empresarial demanda de un nuevo tipo
de gestion, basado en competencias comunicacionales, la capacidad de
escucha, la confianza, transparencia de informacién, el status, etc.,
exigencias que ya no solo deben trabajarse desde el Departamento de
Recursos Humanos, sino que necesita la intervencién del Dircom vy el
CEO, como representante de la cultura, imagen y reputacion de la
corporativa.

En los apartados anteriores se destac6 brevemente las
responsabilidades del Dircom, vinculadas gran parte a la Comunicacion
Interna a las que este profesional dedica aproximadamente el 80% de
su tiempo.

En el ambito corporativo las dos responsabilidades intimamente
ligadas a la gestion de publicos, de acuerdo al listado propuesto por
Costa (2012) son:
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- El Dircom asume las relaciones institucionales al mas alto nivel
de los stakeholders: accionista, asuntos publicos e internacionales,
lideres de opinién, medios de comunicacion, etc.

- Estratega gestor de activos intangibles, es responsable de la
imagen publica, el posicionamiento y la reputacién corporativa.

Asi en Costa (2015:77) al hablar del Sistema Dircom, se destaca que el
objeto de la funcién de consultoria interna es “contribuir a la toma de
decisiones estratégicas y asegurar la coherencia de los objetivos y su
ejecucion con las lineas maestras de la Identidad y Cultura corporativa
e institucional junto con los valores intangibles que singularizan a la
organizacion”.

Esto da la pauta de como, entre su labor, el Dircom debera vincularse
como gestor de talento humano, pues a nivel interno sera el “el
abogado de los publicos ante la empresa, a la que trasladara las voces,
las expectativas de los publicos estratégicos y las oportunidades”
(Costa, 2012: 88-89). Es decir, que sera el representante de los
colaboradores, el que permitira generar un dialogo entre la alta
direccion y el equipo humano de la empresa.

Asi también, entre su rol como estratega generalista y polivalente, el
Dircom debe ser el “animador de grupos de trabajo entre los que

introducira la didactica de la comunicacion y la cultura de cooperacion
transdisciplinar” (Costa, 2012: 88).

Esto permite visibilizar que la gestion del talento humano residira
como parte de la Comunicaciéon Interna al impulsar la toma de
decisiones estratégicas, transversales, que aporten al impulso y
mejoramiento de la calidad y/o experiencia de vida en el trabajo de los
colaboradores. En este sentido, se debe partir de los elementos que
influyen en la experiencia laborar del empleado que pueden favorecer
la integracién, motivacion y engagement de los equipos de trabajo.

8. Gestion del compromiso de los colaboradores

El employee engagement o gestion del compromiso es una de las tendencias
en alza, que mayor aporte entrega a la organizacién, sobre todo en lo
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que se refiere a cumplimiento de objetivos. Esta estrechamente
relacionada en employer branding.

“Cada persona empleada en la empresa es un vehiculo publicitario y
auto-propagandistico de dentro hacia fuera de la propia empresa, es
decir, “vende” imagen empresarial” (Barquero y Barquero, 2002: 37).
De ahi la importancia de potenciar el sentido de pertenencia y el
compromiso del empleado hacia la institucién. Que la organizacion sea
admirada por sus publicos, no solo depende de la comunicacién, sino
en gran parte lo determinaran los valores que se profesan al interior de
la empresa, es decir su cultura, pues debe tenerse claro que la
reputacion se constituye en un trabajo colectivo a largo plazo que sera
un reflejo de la cultura organizacional, manifestada en forma de
actitudes y conductas de nuestros colaboradores (publicos internos) y
que a través del tiempo se manifestaran en la percepcion de terceros
(publicos externos) hacia la organizaciéon. (Duque, 2017: 60)

Aqui nace el interés por el denominado publico interno y su respectiva
gestion en pro de los intereses de la organizacidon. Robles (2001: 9)
explica que “la integracion y motivacion del denominado trabajador
(...) se ha convertido en una verdadera prioridad para las grandes
empresas, conscientes de que la inteligencia y el talento personal de sus
empleados es la tUnica materia prima que puede diferenciarlas de la
competencia”’. Esta afirmacion, ratifica que el compromiso de los
colaboradores es la clave para alcanzar un nivel superior de
competitividad ante el mercado cambiante e inestable que enfrentan las
empresas. Fidelizar al talento humano de la compaiia otorga multiples
beneficios, pues la filosoffa de su gestion debe estar basada en el
principio ganar-ganar. Entre los principales beneficios del employee
engagement para la organizacion se puede destacar:

- Aumento de productividad de los colaboradores.

- Mejora del nivel de satisfaccion e involucramiento del
colaborador.

- Eficiencia de trabajo.

- Cohesion de los equipos de trabajo.

- Menor rotacién de personal.

- Ahorro de recursos econémicos, mayor rentabilidad.
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Sin embargo, para alcanzar estos beneficios, la gestién del compromiso
del empleado requiere algunos requisitos basicos, que son de gran
importancia, entre los que sobresalen:

- Un adecuado clima laboral y beneficios sociales.

- Proyeccion profesional.

- Actuacion de competencia y conocimientos permanentes.
- Salario justo.

- Reconocimiemto.

- Liderazgo.

La base de todos estos requerimientos, es la toma de conciencia de los
publicos de la necesidad de contar con un ambiente de trabajo que
contribuya a su felicidad.

Otro elemento relevante de este proceso es también, sentirse parte
importante de la organizaciéon con la que comparten parte de su vida,
es decir, estar al tanto de las decisiones que los altos mandos toman
respecto al camino a seguir. “Una verdad a medias no deja de ser cierta,
pero es insuficiente para transmitir la realidad” (Ritter, 2012: 12). Es
por esta razon que debe crearse flujos de comunicacion que permitan
mantener adecuadamente informados a los colaboradores en todos los
niveles institucionales, consolidando asi el compromiso y la
satistaccion del talento humanos de la organizacion.
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Resumen

No atual contexto de mercado, a comunicagao tornou-se um recurso
estratégico para qualquer empresa. Ao contrario da maioria dos mass
media, o web marketing proporciona uma oportunidade menos
dispendiosa, imediata e mais transparente de promover negdcios numa
comunidade global. Atualmente, as redes sociais online vieram mudar
a relacdo dos utilizadores nao s6 com a Internet, mas também com as
empresas. As startups tém uma relacao impar com as redes sociais, esta
realidade permitiu dar um salto quantitativo e qualitativo nas suas
estratégias, assiste-se agora a uma nova forma de desenhar a
comunicagdo. Uma panodplia de startups surge para explorar o
potencial destas redes, acreditando que demarcando uma posicao ativa,
podem alcancar o sucesso com a aproximacao ao cliente, trata-se, de
uma ferramenta incontestavel ao servico das empresas.

Palabras clave: comunicag¢ao, redes sociais, startup, lean startup, lean

branding.
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A tecnologia da informagao tem provocado profundas mudangas em
todo o mundo. Essas mudancas levaram ao crescimento e
popularizacao da Internet. Mais da metade da populacio mundial ja
conta com acesso a Internet, aponta o ultimo relatério Digital in 2018,
divulgado pelos servigcos online Hootsuite e We Are Social.

De acordo com as duas companhias, somos mais de 4 bilhdes de
pessoas conectadas a rede, enquanto as estimativas mais recentes
apontam para uma populacao global de 7,6 bilh6es de seres humanos.
Falando em numeros especificos, o ano de 2018 iniciou com 4,021
bilhoes de pessoas online (53% de todas as pessoas do planeta), um
aumento de 7% em relacdo ao ano anterior. As redes sociais sao
utilizadas por cerca de 3,2 bilhées de pessoas (42% de todo o mundo).

Nesta perspetiva de avangos tecnolégicos e com os mercados abertos,
o desenvolvimento das tecnologias de informagao e comunicagao abriu
o mundo para qualquer organizagao.

Esta conjuntura de avancos fez com que novos servicos surgissem
através da Internet, desenvolvendo novas formas de comunicacio.
Entre eles destaca-se a difusao de redes sociais digitais, ambientes
virtuais interativos onde os usuarios trocam informacoes, contatos,
experiéncias e opinides. Reconhecendo esta tendéncia, e motivados
pela rapidez, facilidade, abrangéncia, baixo custo e o alto nivel de
interatividade, as empresas comecaram a aderir a sites e publica¢oes
nas redes sociais digitais, procurando aproximar-se dos seus clientes
para gerar vendas e lucro. Assim, grande parte das empresas passaram
a utilizar as redes sociais como ferramenta de comunicacio com
clientes.

As empresas tém que chegar até aos seus clientes de forma eficaz,
devem fazé-lo através dos media que os clientes usam ativamente. Nao
obstante, as startups, conhecidas pela sua criatividade, dinamismo e
inovacao aliaram-se aos medias digitais para promocao dos seus
negocios. Fomentadas pela necessidade, pela pro-atividade e pela luta
pessoal por melhores condi¢des de trabalho e de vida, a criacao do
proprio negbceio e a abertura de novas empresas constituem um cenario
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cada vez mais frequente. Neste ambito, o conceito de startup ganhou
forca e forma, tornando-se incontornavel no mercado.

A crescente importancia que vem sendo atribuida a comunicagao no
seio das empresas, porque ajuda na apresentagio da empresa ao
metcado, divulgacio de produtos/setvicos, a angariacio de clientes,
alcance e manuten¢io de uma posi¢io competitiva, dependem
claramente de uma estratégia de comunicacao bem definida.

Deste modo, a consciéncia do peso que esta area representa,
especialmente numa startup ¢ cada vez maior. Como principal forma
de comunicar a marca, o destaque é dado a comunicagao online que
apresenta novos formatos de comunicacdo que se pautam pela
transparéncia, criagio de comunidades, efeito viral, passagem do
discurso ao dialogo, da informacdao a participacao. A comunicagao
online satisfaz necessidades de rapidez e baixo custo, alcance geral e
forte impacto.

O presente capitulo visa compreender a realidade deste tipo de
empresas numa vertente ainda pouco explorada, a vertente
comunicacional. Mais concretamente como definem as suas marcas, as
marcas Lean, € como as ativam através da politica de comunicacao,
perceber também a sua visibilidade nas redes sociais.

Torna-se importante compreender as mudangas que estdo a ocorrer na
gestao da comunicag¢do nestas empresas emergentes € na gestao das
relacdes com os publicos, devido exclusivamente a Internet como
espago de interacao social.

Antes de passar ao cerne da questao, que é o que atras ficou explanado,
entende-se oportuno iniciar-se pela contextualizacao e explicacao do
conceito Startup, Lean Startup que é um novo movimento iniciado por
Steve Blank, e a metodologia I_ean branding.

O ultimo analisa a resposta ao atual contexto social, econémico e
tecnolégico marcado pela rapidez, complexidade e vulnerabilidade,
exigindo um dialogo perante com os clientes, nao s6 na venda, como
também e sobretudo, na criacao e valor e comunicacao da marca.
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1. Startup: Defini¢ao Conceptual

Fatores como a situa¢ao econémica dos paises, o desemprego que em
alguns casos chega a atingir nimeros preocupantes, 0 apoio ao
empreendedorismo pelos Governos da Republica com sistemas de
incentivo, despoletaram um enorme interesse em torno do conceito de
empreendedorismo e consequentemente na criacao de startups.

Eric Shmidt, ex-CEO da Google, afirmou em 2010 que em dois dias
era criada a mesma quantidade de informagao que a humanidade criou,
desde o seu nascimento, até 2003.

Esta velocidade requer uma habilidade de adaptacao das organizacgoes,
que precisam sustentar os seus modelos de negbcios através de
inovacdes nao apenas coerentes, mas que também facam o uso das
novas tecnologias vigentes. Desta forma, houve nas dltimas décadas
uma aceleracao do ritmo de crescimento de algumas empresas como
nunca antes fora visto, sobretudo devido as novas possibilidades de
modelos digitais possibilitadas pela Internet.

Com estas novas opgdes, as startups, chamaram a atenc¢ao dos
investidores devido ao possivel retorno num curto periodo de tempo,
consolidaram a fama de Silicon Valley e vém-se espalhadas um pouco
por todo o mundo.

O termo startup nao ¢é assim tdo recente e ja tinha sido amplamente
citado por autores economistas desde o inicio do século XVII. No
entanto, Gitahy (2010) afirma que foi nas dltimas décadas que ele
ganhou uma nova forma com a chegada da “bolha da Internet”, entre
1996 e 2001 e onde nasceu o conceito empresarial estadunidense de
startup. Usado nos Estados Unidos ha algumas décadas, foi s6 a partir
da difusao das empresas “ponto com” que o termo foi ganhando novos
contornos ¢ se estabelecendo como uma nova abordagem empresarial.

As startups sao por norma empresas relativamente novas, que tém
como base ideias inovadoras e tecnolédgicas, tendo no seu inicio custos
de manutenc¢ao reduzidos e sendo profundamente escalaveis quando o
projeto ¢ de sucesso, conseguindo aumentar os seus lucros
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rapidamente. Para alcancar um maior éxito, entende-se que oOs
empreendedores das startups deverdo desenvolver competéncias de
forma a reagir facilmente a mudanca e adquirir uma equipa
multidisciplinar. Pode-se dizer, portanto, que as startups nascem de
ideias de empreendedores (Toledo, 2012) num contexto criativo e
inovador, tendo por objetivo solucionar um problema, utilizando um
modelo de negdcio que seja rentavel e escalavel, e em condi¢oes de
extrema incerteza (Blank y Ries, 2012).

Esta condicao de incerteza ¢ comum em ambientes de alta tecnologia,
principalmente devido a concorréncia e mudanga frequente de
tecnologia, tornando constante o desenvolvimento de novos produtos
neste tipo de empreendimento. As startups sio mais recetivas a
inovacao e as novas tecnologias, assim como mais recetivas a mudanca
e a adocao dos social media.

Repetivel quer dizer que pode entregar o mesmo produto em escala
potencialmente ilimitada. Como um livro, um filme, um software ou
outro produto em formato digital. E escalavel é o ponto mais
importante: a startup pode crescer sem precisar mudar o seu modelo
de negocios. Crescer em receita, mas com custos crescendo mais
lentamente. Naturalmente a gestao de uma startup também ¢é diferente,
com ferramentas proprias, visao e métodos que funcionem nesse
ambiente de incerteza até que o modelo seja encontrado.

O investimento para startups é importante, pois sem capital de risco é
muito dificil persistir na procura pelo modelo de negbcios enquanto
nao existe receita. E apds a comprovacao de que ele existe e a receita
comegar a crescer, provavelmente sera necessaria uma nova leva de
investimento para a startup se tornar uma empresa sustentavel.
Quando se torna escalavel, a startup deixa de existir e da lugar a uma
empresa altamente lucrativa. Caso contrario, ela precisa reinventar-se
ou enfrenta a ameaca de morrer prematuramente.

Normalmente sio empresas de pequena dimensao, apesar de nem
todas as pequenas empresas poderem ser consideradas startups (Ries,
2011). Uma startup ¢, no inicio de atividade, uma pequena ou micro-
empresa necessarlamente. Mas nem todas as pequenas ou micro-
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empresas sao uma startup. Entretanto, ainda é bastante comum a
confusdo entre pequenas empresas e negbcios com o significado atual
de startups.

Claramente que os proprietarios de pequenos negocios diferem de
empreendedores no que diz respeito a sua capacidade de inovagao, de
julgamento, criagcao da procura, vontade de crescimento, assim como
habilidade de gestio. Enquanto pequenas empresas se colocam de
forma passiva em relacdo a procura, com pouco foco no crescimento
do negbcio e menor ainda em inovagao, as startups trabalham para
entender completamente a procura de forma a alavancar rapidamente
as suas receitas e a entrega de valor percebido aos seus clientes e a
sociedade.

No blog da WordPress.com refere-se que a startup é uma empresa que
procura oferecer alguma solucgdo, servico ou facilidade até entdo
inédita, que se tornou possivel gracas a Internet. Para uma melhor
compreensao recorreram ao exemplo de duas empresas muito
conhecidas, que iniciaram ha relativamente poucos anos e que também
foram startups. Os fundadores do Google perceberam que os
mecanismos de busca na Internet de antigamente eram fracos e
operados por seres humanos que jamais conseguiriam indexar todos os
sites que surgiam. Ao entender a necessidade, desenvolveram o motor
de busca Google depois de perceber que conheciam o suficiente para
criar um algoritmo que fosse aprendendo cada vez mais. Deu certo e
hoje grande parte do or¢amento que se investe em publicidade na
Internet vai para o Google. O Facebook, comegcou como uma rede
soclal para estudantes, como outras que ja apareciam também. Mas os
tundadores souberam inovar, competir e crescer. Ao conquistarem
uma enorme audiéncia, Facebook e Google lucram com a venda de
anunclos.

O autor Eric Ries (2011) afirma que o valor criado pela startup nao esta
no produto propriamente dito, mas sim nas pessoas € na organizacao
que o criaram, nao podendo, por isso, uma startup ser caracterizada
pura e simplesmente pelo seu produto. Uma startup é uma organizacao
com base tecnologica que ainda esta a procurar o seu modelo de
negbcio e precisa ajustar o produto ao mercado. Neste processo, a
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startup atua num ambiente dubio, deve apresentar uma inovagao de
produto, modelo de negocio ou algum diferencial no seu processo. Por
serem promissoras, as startups sao responsaveis por atrair diversos
investidores que aproveitam para utilizar as ideias como uma forma de
melhoria do seu préprio negécio, permitindo-lhes no aumento de
visibilidade no mercado. Como o mercado de tecnologia esta em alta,
o crescimento de uma startup pode ser exponencial e muito rapido. O
mesmo acontece com o seu valor de mercado.

Com base nas varias pesquisas realizadas, percebeu-se que a startup ¢é
um modelo de empresa jovem, embrionaria ou ainda em fase de
constituicao, implementacao e organizagao das suas operagoes, pode
ser também uma empresa que ainda nao iniciou a comercializagao dos
seus produtos e servicos, mas esteja em vias de realiza-lo.

Paul Graham co-fundador da maior aceleradora americana Y
Combinator, expoe de forma clara esta visao. Para ele, uma startup ¢é
uma empresa concebida para crescer rapido. Ser recém-fundada nao
caracteriza em st mesmo construir uma startup. Nem € necessario para
uma startup que se trabalhe com tecnologia, ou que utilize
tinanciamentos de alto risco. A unica coisa essencial é o crescimento.
E importante perceber que as startups apresentam uma diferenca
intrinseca em relagdo a outras empresas, o fator velocidade de
crescimento e escalabilidade. Ou seja, para crescer rapidamente é
preciso que se construa algo que seja vendavel para um grande mercado
e a um grande namero de clientes. Ter potencial de atingir (resolver um
problema) um enorme numero de individuos simultaneamente ¢ uma
das principais bases de uma startup que deseja ser rentavel e lucrativa,
além de desempenhar um papel relevante na sociedade.

Para terminar, as startups sao diferentes das grandes empresas porque,
enquanto as grandes empresas executam um modelo de negdcios
definido, as startups procuram um modelo de negbcios. O fator
“novidade” de wuma startup, ou seja, fatores que se focam
essencialmente no facto de estas empresas serem recentes no mercado,
interessa por isso saber por quanto tempo uma empresa poderd ser
considerada uma startup, pelo que, o periodo a considerar devera

incluir os primeiros seis anos de funcionamento de uma empresa, no
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entanto, este periodo de tempo ponderado varia de autor para autor.
Ha autores que consideram desde uma empresa recém-formada até
uma com oito ou dez anos (Hayton, 2002; citado por Brigidi, 2009).

2. Modelo Lean Startup

Steve Blank foca a importancia da experiéncia, das tentativas, falhas,
adaptacoes e repeti¢oes na procura de um negocio adequado. Criador
do movimento Lean Startup, estratégia que auxilia as startups a
desenvolverem-se de forma mais eficiente, Eric Ries é uma figura
emblematica neste ambito.

Conforme mencionado anteriormente, uma startup é uma empresa
concebida para criar novos produtos e servicos sob condicoes de
incerteza extrema. A metodologia I.ean Startup teve origem na
experiencia e consequente cansaco de Eric Ries e dos seus
cofundadores em relacao ao pensamento tradicional de como construir
uma empresa.

Deparando-se com a desagradavel realidade de que muitas das startups
falham, o autor procurou alternativas ao pensamento tradicional,
tentando melhorar a taxa de sucesso de produtos inovadores. Percebeu
que fatores como: o fascinio de um bom plano, uma estratégia sélida e
um estudo de mercado podem constituir um problema para estas novas
empresas, pois a incerteza em que as startups operam ¢é muito elevada,
sendo o produto e os clientes uma incognita.

Assim, juntamente com os seus cofundadores comecou a defender que
“o funcionamento das funcoes do negécio e do marketing de uma
startup deve ser considerado tdo importante como a engenharia e o
desenvolvimento do produto e por isso merece uma metodologia
igualmente rigorosa para o conduzir” (Ries, 2011: 11). Denominada de
“metodologia de desenvolvimento do cliente” o autor ajudou na
procura de inovacdes que dessem sentido a sua atividade como
empreendedor. Neste contexto, e apds um estudo profundo sobre uma
nova produc¢ao de bens fisicos, a producao Iean, surgiu o conceito de
Lean Startup, que aplicava aquele pensamento ao processo de inovagao.
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Citando o proprio autor: “A ideia Lean Startup transformou-se num
movimento global. Milhares de empreendedores estio a aplicar os
principios da Lean Startup em todas as industrias possiveis” (Ries, 2011:
13).

Ambicionando o sucesso, todos os empreendedores procuram
descobrir “como construir uma organiza¢ao sustentavel em torno de
um novo conjunto de produtos e servicos.” Para Ries, “tudo o que é
necessario ¢ que mudemos a nossa forma de pensar coletiva sobre
como o trabalho deve ser feito” (Ries, 2011: 278). Nas palavras do
autor “A producao Lean redescobriu a sabedoria e espirito de iniciativa
(...) e redirecionou a nog¢ao de Taylor de eficiéncia (...) ao aproximar-
se do organismo corporativo como um todo” (Ries, 2011: 270).

Considera-se que o trabalho da empresa pode ser analisado
cientificamente e através de uma rigorosa abordagem experimental.
Assim ¢ possivel compreender o que constitui desperdicio, o que levou
a erros e falhas, evitando a sua repeticao, e ainda alterar o modo como
se encara a inovagao conquistando melhores resultados.

A este proposito Hart (2012) afirma que o uso do termo Lean é
consistente com a filosofia de gestio do Sistema de Producio da
Toyota e que neste contexto é uma abordagem que se esforca para
minimizar o gasto de recurso em qualquer outra coisa que nao seja criar
valor para o cliente.

“Toda a inovagao comeca com uma visao”, e a sua validacao depende
da constru¢ao de “um modelo comportamental de clientes” (Ries,
2011: 282). Em cada empreendimento as ideias e ambi¢oes dos
fundadores sao testadas em relacio a realidade do mercado,

constituindo aquele um verdadeiro “larning lab” (Bradberry, 2011:
125).

O método Lean Startup, concebido para ensinar como conduzir uma
startup, baseia-se em cinco principios. Sao eles: “os empreendedores
estao em todo o lado, o empreendedorismo ¢ gestao, a aprendizagem
validada, construir-medir-aprender e contabilizacao da inovagao”
(Ries, 2011: 14-15). Nesta metodologia propoe-se aos empreendedores

165



que avaliem o seu progresso de forma diferente, pela chamada
“aprendizagem validada.” Pretende-se eliminar o desperdicio de
recursos e tempo comum no empreendedorismo, transmitindo ao
empreendedor orientacdo para tomar as melhores decisdes nas
diferentes areas e em diferentes momentos. O objetivo de uma startup
¢ encontrar a coisa certa para construir o que os clientes querem e
pagam para ter, o mais rapido possivel. A Lean Startup é uma nova
forma de olhar para o desenvolvimento de produtos inovadores que
enfatizam a rapida interacao da informacao do cliente, uma grande
visao e grande ambicao, tudo ao mesmo tempo.

Na metodologia I ean Startup todos os produtos, todas as caracteristicas
e campanhas de marketing, tudo o que se faz, sio compreendidos
como uma experiéncia concebida para conquistar a aprendizagem
validada. Conduzida pela visao da startup, a experimentacao visa
descobrir como se constréi uma organizacao sustentavel. Assim, o
primeiro passo é decompor a grande visdo nas suas partes
componentes, a hipétese de valor e a hipotese de crescimento. A
primeira vai testar se o produto ou servico confere de facto valor para
o cliente. A segunda testa como os novos clientes descobrem um
produto ou servico. Experiéncias adicionais permitem mais feedback,
promovendo a aprendizagem.

Neste contexto, a producao de resultados negativos deve ser encarada
de modo instrutivo, nao como um sinal de fracasso, mas como um
estimulo para a alteracao da estratégia. Toda esta ideia de valorizar a
informacao real do presente, de avaliacio do momento ¢é explicitada
por Ries ao mencionar que, “contrariamente ao planeamento
estratégico tradicional ou ao processo de estudos de mercado, esta
especificagao tera por base o feedback sobre como funciona hoje em vez
da antecipacao de como podera funcionar amanha” (Ries, 2011: 67).
Estas sao ajudas essenciais, que permitem melhorias de processos e
escolha das melhores solug¢oes. Perceber quais sao os pontos fortes e
tracos, as oportunidades e ameacas de um negécio € essencial para um
bom planeamento, um trabalho eficaz e uma evolucao satisfatoria.
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3. O feedback e experimentacao

Comunicar a esséncia de um negdcio recém-criado implica um
conjunto de recursos limitados para enfrentar varias pressoes: questoes
temporais, financeiras, de concorréncia e de consciéncia da existéncia
da marca. O autor do livro “Startup: An Insider’s Guide to Launching and
Running a Business”, Kevin Ready, defende que qualquer empreendedor
tem de estar preparado para enfrentar a fase de desconhecimento por
parte do publico em relagio ao seu negdcio. A indiferenca do
consumidor é uma realidade do mercado.

E na mudanga desta situagio que o empreendedor deve investir. Todo
o esforco por detras de um negdcio deve ter como propésito chegar as
pessoas, apresentar-lhes o produto ou servico, fazer com que estas
conhecam a marca e essencialmente que a procurem. O objetivo ¢ o de
construir algo com impacto, que solucione um problema e crie valor, e
portanto, o foco no projeto que se pretende desenvolver ¢é
tundamental. O processo ¢ longo e exige persisténcia e determinagao.

A entrada do empreendedor no mercado pode acontecer pelo
aparecimento de uma ideia promissora em relagio a determinado
produto ou servico, ou pela vontade de criar um negdcio proprio, em
que a escolha do que vender surge posteriormente. Se por um lado,
uma ideia mais fraca pode ser suportada por um excelente planeamento
e execucdo, por outro, um 6timo produto pode tornar-se um fracasso
quando mal-executado. E necessario que o produto se insira na
“verdade do mercado”, o que significa tratar-se de um produto que
resolva determinado problema do publico, na medida em que um
numero significativo de pessoas pague por ele. Ter total dominio do
produto ou servico criado ¢ fundamental na altura de entrada no
mercado, pois permitird proteger o negdcio da concorréncia que
certamente surgira.

No centro da metodologia Iean Startup encontra-se o chamado
“circuito de reacao construir-medir-aprender” (Ries, 2011: 77). Como
esclarece Eric Ries, o objetivo é minimizar o tempo total desse circuito,
pois ai encontra-se a verdadeira esséncia de gerir uma startup.
Utilizando a aprendizagem validada, pretende-se perceber onde e
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quando investir energia, minimizando custos e tempo e acelerando os
processos. Ries explica que “cada iteracio de uma startup é uma
tentativa de aumentar a velocidade do motor para ver se ele trabalha”
(Ries, 2011: 78). As hipoteses a testar sao a hipotese de valor e hipotese
de crescimento, que depois de clarificadas levam a fase de construcao
do que o autor apelidou de “produto minimamente viavel” (PMV).

Este PMV ¢ a versao do produto que possibilita o funcionamento total
do circuito construir-medir-aprender, com o minimo de esfor¢o e com
o minimo de tempo de desenvolvimento. E a versio minima do
produto, ou seja, antes de sair para o mercado com o produto completo
com todas as funcionalidades, é preciso validar a sua ideia, a sua
hipétese, a sua solucdo. Essa versao geralmente tem funcionalidades
basicas. Se a ideia é muito complexa para ser desenvolvida, antes de
entrar no desenvolvimento, deve-se langar uma versiao menor, ir para
o mercado e através do feedback, descobrir se é realmente a solucao de
um problema. O autor aponta os erros de algumas empresas que
investiram alto em projetos que deixaram de ser a solu¢io e que nao
tem uma funcionalidade real.

A atividade fundamental de uma startup ¢ transformar ideias em
produtos, medir como os clientes reagem, e aprender se ¢ o caso de
testar hipéteses ou insistir. Todos os processos de startups bem-
sucedidas devem ser voltados para acelerar este ciclo de feedback.

4. Lean Branding

Lean Branding é uma tematica recente, logo, a bibliografia existente,
artigos clentificos, blogs e sites ainda apresentam informacao escassa
e, portanto, limitadora para expandir e cruzar conhecimento. Uma
tematica sobretudo focalizada para o empreendedor do seculo XXI,
que crie um negbcio online, ou nao. Contudo, e condicionados pelas
mudancas tecnologicas, dinamicas de mercado, novas metodologias de
gestao, os empreendedores nao podem deixar de lado o mundo virtual.

Muitas vezes a primeira e senao definitiva impressao da marca comega
ali.
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E gracas a um universo paralelo, que se tem acesso a multiplas e novas
oportunidades. Hoje ensina-se branding sem secretismo, 0s processos
toram simplificados e é quase “just do i#”. Aprender hoje esta a distancia
de um clique.

Embora o Lean Startup seja focado no desenvolvimento de produtos e
gestao de negdbcios, os seus principios podem ser aplicados as marcas
também. O ciclo construir-medir-aprender é completamente valido e
facilmente aplicado a metodologia ILean Branding. Foi o que
demostraram os autores Laura Busche e Jeremiah Gardner.

Assim como para a constru¢ao de um produto, também se pode
construir a marca a medida que a empresa cresce e refina-la para
encontrar a solugao que va de encontro as preferéncias dos clientes.
Ser “lean” significa entender que nao é grave nao ter um produto
perfeito logo no seu lancamento, isso até é o mais sensato. A marca
nao val e nao deve ser perfeita quando se inicia os negécios (Busche,

2014).

A este proposito Eric Ries (2014) refere no prefacio que escreveu no
livto Iean Branding, “assim como os produtos nunca estdo
verdadeitamente acabados, as marcas também devem estar
comprometidas com a adaptacio ¢ a evolucao. As empresas nao
podem permitir que as suas marcas estagnem ou pensem nelas como
um conjunto de recursos. Em vez disso, os gestores devem construir
marcas camalednicas que se adaptem as necessidades e desejos em
constante mudanca do consumidor, pondo hipoéteses a prova e usar o
que aprenderam com a repeticao e a adaptacao”, Eric Ries in Lean

Branding (2014).

As marcas hoje sao melhores se gestores, empreendedores entenderem
essas mudancas e aprenderem com elas. As marcas ean tém conversas,
nao monologos (Busche, 2014: 218). As empresas nao possuem
marcas. As pessoas possuem marcas. Hsta ¢ a revolucdo. As pessoas
nao querem falar com empresas sem rosto. Elas querem falar com as
pessoas que estao dentro das empresas (Gobé; 2002).
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O Lean Branding ¢ uma nova metodologia de gestao da marca para
empresas ageis. Este método trata de construir marcas dinamicas uma
vez que, como refere a autora de nada vale ficar parado no mercado
enquanto a nog¢ao dos consumidores sobre quem eles sio, muda
constantemente. As marcas hoje estio em melhor situacao porque
procuram entender essas mudancas e, como referido, aprender com
elas através de um processo de co-criacao.

Lean Branding é uma abordagem muito Interessante para o
desenvolvimento de marca que indica o caminho para criar, comunicar
e vender uma marca, medindo continuamente o desempenho (Busche,

2014).

Trata-se da gestao de uma marca em que uma organizagao e audiéncia
alcancaram uma relacao simbiotica, em torno de um valor comum sem
criar qualquer desperdicio de marca. No Lean Branding tala-se de
inovacao da marca. Uma metodologia otimizada para a formagao de
uma marca disruptiva e centrada em torno da experimentacao,
interacao e eliminacao de residuos de marca. Lean branding fornece uma
estrutura escalavel para ciclos continuos de desenvolvimento e

aprimoramento através de aprendizagens validadas e desenvolvimento
de clientes reais (Gardner, 2014).

O mesmo autor defende que atualmente vivemos numa era de rapidas
transformacoes, portanto, ¢ importante analisar como ¢ que a inovagao
de marca transforma as organizacgoes, construindo valor e criando
clientes apaixonados. Milhares de startups, empresarios e empresas
corporativas lutam para construir relacionamentos apaixonados com o
publico. Marca significa uma relacao (Gardner, 2014).

Enquanto The Lean Startup e The Lean Entreprenenr fornecem técnicas
para criar produtos inovadores, a marca lean concentra-se no
desenvolvimento de relacionamentos inovadores. O desenvolvimento
da marca ¢ (ou deveria ser) um processo baseado em evidéncias onde
se depreende uma combinacao de simbolos, histéria e estratégia que
representara a oferta num mercado cada vez mais competitivo (Busche,
2015). Os simbolos, a histéria e estratégia que a autora ensina a
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construir destinam-se a orientar os clientes para este caminho de
conversao.

5. Plano de Comunicagdo para uma Startup

Bazzo, Domakoski y Arauz (2012), afirmam que a comunicagao, desde
o inicio, foi sentida como uma necessidade de negdcio para os socios
de uma startup que ajudaram. Sendo que as primeiras agoes tomadas
no que toca a comunicagao da empresa foi um website institucional,
atuacao em redes sociais, e agoes de assessoria de imprensa, a0 mesmo
tempo procuraram um profissional qualificado que desenvolvesse a
comunicagao da empresa.

Os autores apontam trés macro etapas principals para a criagdo de um
plano de comunicaciao da startup em causa, (1) desenvolvimento de
diagnostico, (2) delimitacao de estratégia de acdo e (3) definicao de
mecanismos de monitorizacao e avaliacio de resultados. Afirmam
também que o sucesso do planeamento depende da sinergia entre esses
pontos.

Ermano (2013), afirma ainda ter ajudado muitas startups por meio de
comunicagao 360°. Com modelos corretos de comunicagao é possivel
atrair ainda mais a atencao dos investidores, publico-alvo, parceiros, e
dos media. Depois de varios erros e acertos, o autor diz que para
alavancar uma startup com um plano de comunicac¢ao, nao pode ser
um plano comum, tradicional como é normal aplicar as empresas com
alguns anos no mercado. Isso porque as startups tém um crescimento
muito rapido e um plano habitual nio acompanha esse crescimento e
dinamismo. Entdo o autor propoe numa primeira fase identificar os
principais pontos do modelo de negdcio, antes de falar em
comunicagao. Isso porque os planos podem conduzir a startup para
diversos caminhos. Dependera, ainda, do pertfil dos sécios, caso tenha.

Apos verificar a estrutura, produto ou servigo e canais de distribuicao,
¢ hora de pensar no plano de comunicacao. O préximo passo esta
relacionado a imagem institucional da empresa. A pergunta que se
impde ¢ como se pretende ser conhecido no mercado, uma boa
apresentacao impressionara os clientes. Este ¢ um fator que muitos
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novos empreendedores, principalmente os gestores de startups se
esquecem e erram ao fazerem o plano de comunicagiao. Deve-se levar
também em conta os investidores, eles podem chegar por varios
caminhos.

Uma ferramenta amplamente difundida para a comunicacio com
formadores de opiniao é a imprensa. Muitos clientes também chegam
através da exposicao nos mais variados media. Além disso, estas agoes
fortalecem a imagem institucional da marca ou produtos e geram

visibilidade.

Os conselhos partilhados pelo autor sao de crucial importancia, deve
apostar-se na pesquisa de mercado e conceito da marca. E essencial
conhecer a visao, missao e valores da empresa. Esta é a primeira parte
do trabalho na comunicag¢io institucional. Criagao de processos para
gerar contatos eficientes com investidores, parceiros ou profissionais
do setor. O segundo conselho esta ligado ao planeamento que liga a
gestao a comunica¢ao. Para atingir metas ¢ importante analisar em que
ponto a startup esta e onde pode chegar.

Chegou, portanto, o momento de iniciar a criagao de uma identidade
unificada para a empresa. Definir como fazer a apresentacao dos
produtos e servicos, qual o conteido do website e outros canais de
comunicagao ¢ crucial. Importa também analisar que tipo de estudos
de mercado ¢ que existem.

O passo seguinte relaciona-se com a criacao de planos de comunicagao
e gestdo, para 0 ano em questao €, N0 maximo, um plano ousado para
o ano seguinte. Isto porque as startups sio dinamicas e precisam de
flexibilidade para atender aos mercados, garantindo aos
empreendedores e investidores sucesso nos mercados de atuagao. O
terceiro conselho do autor, esta ligado a gestao e relagoes institucionais
via imprensa. Escolhido os canais, o tipo de comunicacao e os
objetivos, ¢ o momento de iniciar as a¢des de comunicagado mais
abertas e direcionadas aos diversos pubicos, planeados pelos
consultores, assessores e 0s gestores das empresas.

Ja é possivel comunicar a sociedade, aos mercados, aos parceiros e,
principalmente, aos formadores de opinido de massa (os jornalistas).
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Uma importante area da comunicac¢ao nas estratégias de comunicagao
institucionais de startups é a assessoria de imprensa. A consultoria é
realizada por jornalistas e relagoes publicas com bons relacionamentos
e networking através de opinion makers nas diversas redagoes jornalisticas
do pais. Trata-se de profissionais que conhecem os perfis dos
jornalistas e outros profissionais das redacoes editoriais que
acompanham os movimentos sociais e auxiliam os profissionais de
comunicagao a identificarem as tendéncias, novidades e temas que
gerem valores ao pais e aos seus mercados.

A exposicao opinativa nos diversas medias (jornais, internet, TVs e
radio) tende a atrair a atencao de investidores, clientes e impressoes na
opinido publica/privada para empreendedores e consequentemente
para os seus negocios e produtos.

Por udltimo, Ermano (2013), aconselha a ampliagio de mercados e
novos negocios. Estabelecidos no mercado, ¢ altura de criar uma
cultura de informacao e noticias dentro do projeto, fazendo com que
as relacoes institucionais e publicas estejam impecaveis para oOs
publicos conquistados, por meio da comunicacio social. E através
destas “medidas” que se tera a oportunidade de receber feedbacks
espontaneos sobre a atuacao da empresa no mercado, se informar
sobre concorrentes e logicamente havera mais hipéteses de conseguir
espagos disputados na imprensa sobre o empreendedorismo.

Em conclusiao, entende-se que a comunica¢io deve ser muito mais
dinamica do que nas empresas com mais anos de vida no mercado.
Contudo, deve-se manter pontos comuns ao plano comunicagao
“tradicional”. Pontos como, diagndstico, estratégia, monitorizacao e
avaliacao apontadas pelos autores Bazzo, Domakoski y Arauz (2012).

6. A Comunicagido nas Redes Sociais das empresas emergentes

A sociedade moderna esta a produzir, a um ritmo alucinante, uma
quantidade de novos conhecimentos e tecnologias, fruto da crescente
evolucao cientifica e de uma maior globalizacao. Nesta mudanca, social
e tecnologica, a comunicagao, eficiente e precisa, assume um papel de
destaque no desenvolvimento e sustentacao das empresas.
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No atual contexto de mercado, a comunicacao tornou-se um recurso
estratégico para qualquer empresa. Esta, para ser competitiva, ¢é
obrigada a saber gerir a comunica¢io de forma a criar valor
acrescentado e promover o desenvolvimento do negocio.

Ao contrario da maioria dos mass media (como a televisao, radio,
imprensa escrita, etc.), o marketing digital proporciona uma
oportunidade menos dispendiosa, mais imediata e até direta de
promover negocios numa comunidade global. As redes sociais, por sua
vez comunidades online geralmente gratuitas, sao o exemplo perfeito
de uma ferramenta que permite ao empreendedor comunicar de forma
rapida e simples, facilitando inclusive uma resposta imediata.

A este prop6sito afirmam Kimura, Teixeira, Godoy (2004) que as redes
soclais possibilitam ao empreendedor contatos, ampliar as
possibilidades de encontro de oportunidades de carreira e negocios,
além de se configurar como uma forma para as empresas alcancarem
competitividade nos mercados por meio de complexo ordenamento de
relacionamentos, em que firmas estabelecem inter-relacoes.

Além do mais, influenciam o comportamento de individuos e grupos,
onde a acao humana ¢ afetada pelas relagoes sociais em que os agentes
estdo imersos. Essas interacoes sociais aprimoram ou restringem o
acesso a recursos, pois, incorporando capital social, geram
externalidades como conhecimentos sobre o comportamento de
outros agentes em relacdo ao mercado, como precos e tecnologias; e
sobre o beneficio da a¢ao coletiva. Portanto, considerando que a rede
social se baseia nas relagoes interpessoais, acredita-se que ela ¢ um
elemento presente e determinante, capaz de influir no comportamento
competitivo das organizagoes.

O novo consumidor das redes sociais, formador de opiniao
compartilha na rede as marcas de sua preferéncia, e até produz
conteudo com sugestoes para a escolha de um nome para um novo
produto, sugestao para um novo servico ou indicacio de eventos.
Vivemos na era da co-criagao, agora é o consumidor que diz qual é o
melhor produto ou servico, € ndo o produtor.
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Os negocios ja nao sao como antes, a Internet veio para criar um novo
mundo dos negdcios, uma nova forma de produzir, vender e inovar.
Para reforcar este pensamento, recorre-se ao exemplo das empresas
que vendem maquinas fotograficas que tiveram que olhar para o
negocio com uma nova abordagem estratégica porque os telemoéveis
sa0 uma ameaga a0 negocio, as edicoes dos jornais tiveram que se
reinventar, os negocios redefinem-se para acompanhar as inovagoes,
as mudancas provocadas pelo mundo digital.

Com esta realidade nasce o empreendedor digital, os novos criadores
do “mundo.com”, da revolucao digital, da educacao digital, do trabalho
em casa, na rua, no hotel ou em qualquer lugar conectado em rede. O
empreendedor digital caracteriza-se como um especialista em inovacao,
e que entende de economia criativa, identidades digitais, pode ser um
produtor de website, criador de conexdes e interagdes com as marcas
e empresas nas redes sociais.

Hoje em dia quem nao esta nas redes sociais é como se nao existisse.
E ha quem ndo esteja apenas presente, como quem possua conta em
varios servicos. As redes socials permitem aos seus membros
conectarem-se com pessoas proximas ou com qualquer outra pessoa
do outro lado do mundo. Oferecem, aos seus utilizadores, uma grande
liberdade para se expressarem.

Nao ¢ por acaso que o marketing se tenha virado para as redes sociais.
O novo relatério da Universidade de Massachusetts-Boston, apontou
que a maioria das empresas da Fortune 500, classificacio das 500
maiores corporag¢oes em todo o mundo, é adepta de redes sociais como
Facebook, Twitter, Google+, Instagram, YouTube, Foursquare e
Pinterest. As startups parecem ter uma relacio impar com as redes
soclais. Esta realidade permitiu as empresas dar um salto quantitativo
e qualitativo nas suas estratégias. O que no principio gerou certa
inquietacao entre as marcas deu agora lugar a uma nova forma de
desenhar a comunicacao.

Hoje em dia ¢ impensavel nao ter presenca em plataformas digitais. O

relatério "La sociedad de la informacion en Espaia" deixa claro que mais de
metade dos utilizadores de Internet desconfiam das marcas que nao
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tem presenca nas redes sociais. Os utilizadores de hoje em dia ja se
podem considerar experts nos mais diversos temas. Tém tanta
informacgao a sua disposi¢ao e podem partilhar de forma tao rapida e
simples as suas experiéncias e opinides que se torna evidente que tém
uma vantagem face as geracoes anteriores.

A tendéncia para a partilha de informac¢ao em massa ¢é indiscutivel. O
ultimo estudo elaborado pelo Trusted Shops, em colabora¢io com a
Alpha Research, afirma que 96,5% dos utilizadores que fazem compras
online procuram comentarios de outros consumidores antes de
comprar algum produto na Internet. E por 1sso que a estratégia nas
redes sociais procura constantemente a satisfacio dos utilizadores e
ainda ter um canal de comunica¢ao bidirecional, onde os seguidores
encontram uma marca proxima, amavel, inovadora e sempre disposta
a ouvir os conselhos e necessidades da comunidade.

E importante inspirar a audiéncia com os conteudos publicados,
originar uma conversa de qualidade e criar uma afinidade emocional,
sao so alguns exemplos do que se deve procurar quando a empresa se
conecta com os seguidores. E sobretudo, ¢ bastante importante
construir uma comunidade fiel a marca onde se faca com que os
usuarios se sintam os principais fas ao receberem de forma exclusiva
contedidos tnicos e inovadores. Nunca se obteve o feedback dos clientes
de forma tio direta como agora, o que permite reagir rapidamente na
melhoria dos produtos e servicos.

Como refere Tunez, “as comunidades virtuais adquirem um papel
estratégico na comunicacao porque possibilitam o estabelecimento de
relacoes estreitas entre as organizacoes € 0s seus stakeholders, baseadas
no compromisso ¢ na relacao interpessoal. Porém, nio pode ser
esquecido que o importante nao € ter presenca na Internet, mas sim
conseguir ser parte da conversacao” (Tunez; 2016: 14).

A razao pela qual os empreendedores valorizam as redes sociais ¢
precisamente porque as redes sociais correspondem, dao visibilidade
sem custos, colocam-nas em contacto com o mundo em poucos
segundos. Porque nao exigem nada de volta, apenas conteudos de
qualidade e a manutencao da relacio de qualidade com o cliente.
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Porque sao novas, atrativas, sonhadoras e vistas pela ala empresarial
mais conservadora como sinénimo de incerteza e risco.

As redes sociais tornaram-se, portanto, uma importante ferramenta de
marketing. Nesta perspetiva, Coulter e Roggeveen (2012), destacam
que cada vez mais as empresas estao a voltar-se para as redes sociais
online como local importante para trabalhar o marketing. Isto porque,
segundo Rocha et al (2011), as empresas podem utilizar os medias
soclais como instrumento para segmentar as suas campanhas de acordo
com o perfil dos usuarios e comunidades existentes nas redes. Dessa
forma, os medias sociais passaram a fazer parte da estratégia de
comunicacao das empresas.

As redes sociais online vieram mudar a relacao dos utilizadores nao s6
com a Internet, mas também com as empresas. Uma pandplia de
startups surge para explorar o potencial destas redes e iniciam o seu
ciclo de vida através das redes sociais online. Segundo um estudo
efetuado na Universidade de Lisboa, Instituto Superior de Economia e
Gestao, precisamente sobre startups que iniciaram a sua atividade nas
redes sociais, conclui-se que as principais razoes que levaram as
startups a utilizarem as redes sociais como impulsionadores do negdcio
sao a facilidade de disseminacio de informacio, maximizar a
proximidade com o cliente, baixos custos associados a utilizacao das
redes sociais online como meio de acao e alcancar uma visibilidade
comparavel a das grandes empresas sem grandes custos.

O estudo baseou-se numa metodologia qualitativa, mais
concretamente no estudo de caso de quatro startups Portuguesas.
Relativamente as principais ac¢des utilizadas para lancar a marca
salienta-se que as que mais se destacaram foram: partilha de imagens
alusivas ao produto, partilha de videos e incentivo dos clientes a
partilha das suas experiéncias com a marca. Os exemplos dados sao
pouco representativos de uma realidade tio extensa, no entanto,
constituem fonte de conhecimento e de demonstracao pratica.

Ainda ha a considerar um outro estudo publicado na revista

Comunicacao & Informacao, da Universidade Federal de Goias-Brasil,
sobre as startups e o consumo de comunicac¢ao, as possibilidades por
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variaveis de influéncia em redes sociais digitais. Participaram na
pesquisa oito startups, de diferentes regides do pais, cujas atividades
envolvem a criacao de apps, softwares, lojas virtuais, interfaces graficas,
alojamento de sites, sistemas web, geotecnologia, eventos, além do
desenvolvimento de solucoes inovadoras em diversas plataformas e
tecnologias. As empresas estio no mercado ha menos de cinco anos,
possuem de dois a nove funcionarios e todas utilizam pelo menos trés
redes sociais digitais, sendo as mais citadas o Facebook, Instagram,

Linkedin, Twitter e WhatsApp.

Conclui-se que as redes sociais digitais se apresentam como eficiente
terramenta para conectar empresas e clientes. Contudo, para entender
e apontar as motivagoes que levam os empreendedores a utilizarem
esta ferramenta, procurou-se perceber as razoes e finalidades para o
uso das redes digitais. As razoes mais mencionadas foram a divulgacao
da marca, produtos e servicos da empresa; agilidade, velocidade e
eficiencia no processo de comunicacao; localizacdo, captacio e
retencao de clientes; facilidade de acesso e espago nos medias;
interatividade com os clientes; abrangéncia e efeito viral das
publica¢des; baixo custo; vendas; credibilidade e benchmarking. Destas,
entendem-se como variaveis de influéncia: divulgacao, velocidade,
clientes (internautas ou usuarios), interatividade, abrangéncia e custo.
E possivel inferir que as startups utilizam as redes sociais como uma
ferramenta de comunicacao e canal de relacionamento com os clientes,
fatores cruciais para a imagem da startup no mercado.

Para as startups estudadas, as estratégias de comunicacao nas redes
soclais digitais estao inseridas no plano de marketing da empresa e
consistem, basicamente, na analise e diagnostico do ambiente virtual,
planeamento das a¢des e conteido, publicacdes e monitorizagao dos
medias. Além disso, as empresas concordam que houve uma melhoria
significativa no contato com os clientes e na imagem da empresa apos
ingresso nas redes. E complementam que, o que era uma forma de
chamar atencao de clientes e investidores, agora faz parte das atividades
quotidianas de comunicacao das empresas.

No que se refere a analise e diagndstico do ambiente virtual, destacam-
se: analise do perfil dos clientes, utilizacao de personas e benchmarking. A
partir daf as empresas planeiam o conteudo das publicacoes, voltadas
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para divulgacdo da marca, produtos e servigos, procurando adaptar as
campanhas ao perfil dos clientes, as novidades e tendéncias do
mercado. Neste ponto, ainda ha quem defina a frequéncia dos poszs e
os temas abordados.

O pesquisador e professor americano, Mikotaj Jan Piskotiski, que
estudou mais de 50 empresas em diversos setores econdémicos,
encontrou um erro muito comum; estas empresas utilizam as suas
estratégias digitais para plataformas sociais disseminando mensagens
comerciais ou procurando o feedback dos clientes. Segundo o autor, o
principal interesse do publico das redes sociais nio ¢é receber
mensagens comerciais, ¢ sim conhecer e fazer relacionamentos com
outras pessoas, nao com empresas. Por isso, a abordagem nas redes
soclais tem que ser diferente, a empresa nao deve partir de imediato
para a venda do produto ou servico. Existem muitas oportunidades
vinculadas as necessidades e motivos que levam o individuo a viver
sempre em grupos, desde os tempos das "tribos", hoje, temos a criacao
das redes segmentadas, que sdo uma representacio dos
relacionamentos entre os grupos com Interesses especificos. O
principal objetivo das redes sociais de nicho é conectar pessoas, nos
chats, téruns, comunidades, canais de video, simpédsios online e outros.
A estratégia correta é focar na comunidade e nao na ferramenta, tentar
descobrir o que é mais util e acessivel para o nicho. E além de tudo,
estimular o engagenent, a motivacado dos membros na troca de
informacgoes e experiéncias.

A verdade ¢ que a literatura e estudos empiricos sobre esta nova
realidade empresarial emergente e ainda em afirmacao é praticamente
nula. Existem alguns autores que se debrucaram sobre o assunto, mas
a informacao ¢ reiterada de autor para autor. A recente existéncia e o
forte interesse do capital especulativo fizeram com que a parte pratica
se tenha desenvolvido muito além da tedrica e, por isso, o conteudo
ainda precisa ser mais estudado.
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