COMUNI CACI ON ORGANI ZACI ONAL Y MARCA EMPRESARI AL EN EL

ESCENARI O D A TAL DE LAS REDES SOCI ALES

Por: Slva Tryillo

H presente ensayo tiene conp proposito analizar e idertificar € rd dela
conunicaci 6n dgtal como herramenta en el proceso de construcci 6n de la narca
enpresaria, laidentidad e i magen corporativa de una e npresa. Luego del excursotedrico,
se realizard una propuesta para abordar el caso de la GQinica \eterinaria Mindo Canino en

Clcuta, Norte de Santander.

0. Introducci6n

Con el paso de los afios, las for nas de socializaci 6n se han veni do transformando en
virtud de los avances de las tecnol ogias de lainformaci 6n y la conunicacién Hy las
distancias espaciales han quedado diri mdas gracias ala corunicaci 6n d gital. En este
sentido, entendiendo que la d mensi 6n conuni cativa atraviesatoda actividad humana, se
hace necesario el reconoci mento de l os beneficios que la comunicaci 6n digita brinda a

mer cado.

En efectq setrata de un mo nento de grandes cambi os para el narketing digital
(Garcia Midina, 2011). La venta de hienes y servid os no puede prescindir de las
facilidades que los necanis nos tecnol 6gicos de socializacién hantraida S las for mas de
socializaci 6n canbian con ellas ha de verse transfor nada la nanera en que cual qui er
enpresa u organizaci 6n en general, crea cercania con sus dientes en vistas a patencializar

Sus ventas.
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Los diversos escenarics digitales deben dejar de ser percibidos por las e npresas
coND espaci 0s innecesarios g peor aun, hostiles asus dnamecas conerciales. Las
posi bili dades que recrean | os escenarios dgitales son anplisi nas: “surge un espacio
bi direccional que per mte a sus publicos opinar y conunicarse” (Garcia Medina, 2011,
p. 39) recogiendo en su seno atras for mas de coruni caci On tradi cional es parareinventarlas

en unentorno neranmente dgtal.

La fatografia larad o (podcast), € video, e texto escritg y denés nedios
comunicativos se han veni do anal ganando, llanstivas para estas nuevas generaci ones que
sellanan desde o miltimedia Asi pues, enla comunicaci 6n dgtal asistimos a escenario
en que la creatividad para comunicar tiene todas las herramentas a su a cance. En
consecuencia, cual quier e mpresa que desee proyectarse en el nercado y busque prosperar,
no puede prescindir de los escenarios digitales. Estos, cada vez nds, sonlugares catidanos

parala hunani dad

Sinenbargo, surge un proble ma que es inevitable al ser la corunicaci én dgita
esencia nente virtual. La corunicacionirterpersonal que selogra con cuerpos presentes
sigue siendo a aro nivel, inalcanzable enla vrtualidad Estose ha convertido en unreto
que, aunque no se logre superar del todo, es posible hacer unrodeo y reinventar todos | os

medi os y escenari os para lograr esa cercania que sol ologra la fisicali dad

Teniendo en cuenta que, cono sefiala Lalueza, J. L, Qespo I., &CGnps, S, toda
actividad hunana, incluyendo, por supuesto e encuentro comunicativo, se hace
esencial mente através de herramentas (2008), ya sean naturales o extensiones de las
capaci dades del honbre, pode nos reivindicar las miltiples herranientas dgitales en niras

a una nueva hunani zaci on:
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“Las herramentas no son sol o un conple nente anadi do ala actividad hunana, sino
que latransfor man y, d nismo tienpo, definen las trayectorias evol wivas de los sujetos
cuyas hahilidades se adaptan alas herranientas en usoy alas practicas sociales por elas

generadas” (Lalueza et al., 2008 p 54)

Es en este serntido que han surgido dferentes for mas en que, conscierntemente o no,
la comunicaci 6n y sus ahora herramentas d gitales buscan superar este obstacu o CGada
medio ofor na cormunicativa contribuye en ciertamedi da a dar respuesta aeste problena, o
adrigrlosirnereses humanos a nuevas vias. Tanto asi, que di versas teorias sefial an las
patenci ali dades especificas de cada escenario en busca de esa humanizacion. Las redes
sociales son el espacio en los que se centra con nmayor rigor el escenario de la conuni caci 6n
digital.

Ahora bien cabe la pregunta ¢por qué es necesaria esta cercania con el diente
cuando lo que i nportan son las ventas? No sd o se han recreado las for mas conuni cativas y
se val oran aln més por su nasividad; sino que, con lasociedad de masas yel adveni niento
de miltipes for nas de responder alas necesidades humanas a partir de las tecnol ogi as
(SAnchez- Torres, Gonzalez- Zabala, Sanches Mifioz, 2012), tanbién surge una multitud de
propuestas enpresariaes alas que sdloles queda el ertorno dgital para diferenciarse y

poder vender sus productos y servicics.

En estaindstinci 6n de empresas, en un espacio comnercia ahi garrado de propuestas
ante la cual los dientes se sienten abrunados, no hay aro canmno a éxitopara cual quier
enpresa que dejar huella: la narca enpresaria y, con ella lai nagen e identidad
corporativa. Estosignifica crear un espacio enocional enla nente delos dientes que

pueda asegurar reconocim ento y distinci on frente a aras enpresas del ms no sector.
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H replanteamento yla amplitud de las comunicaciones enlos escenarios di gital es
hace necesario pensarse, mas que el contenido infor mativo —¢que, a finyal cabg en €l
caso de una e npresa que ofrece los Mis nos servicios que aras tantas, viene siendo
distinto —-las for mas en que estos conteni dos son expresados. Hice nmos eco de la conoci da

serntencia de Mt Luhan: “el nedio es el nensaje”.

La enpresa

Se busca que la enpresa Mundo Canino, farta ezcer sui nagen e identidad
corporativa, ade mas de la nmarca enpresaria. Todos los esfuerzos se centrardn en una
for mas nediética de la conunicaci 6n digital: las redes sociales, especificamente Facebook

e Instagram Estas dos se son el egi das especial nente por su anplio pablico.

Mundo Canino es una clinica veterinaria atendi da por el veterinario Quillermo
Ramrez Mros. Fue fundada el 20 de febrero del afio 2000, y ofrece di versos servici os
entre los que se encuentran: consulta consulta a domcilio certificados nédicos,

laboratorio dinico drugias, peluqueria far maciay venta de accesorics.

Mundo Canino cuenta con personal capacitado profesional nente enla nedicina
veterinaria y el cuidado de los ani nales. La enpresa nace con laidea de brindar apoyo
tanbién alos ani nales que han sufrido por abandono y que se encuertranen las calles de la

ciudad

Es fundanental resaltar que esta organizacion lleva casi 20 afios brindando sus
servicios alaconunidad y por estarazén, yatiene un proceso de construcci 6n de narca,

idertidad e i magen corporativa Snenbargo, su potencia se ha vistotruncado conla
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Ilegada de las nuevas formas de conunicacién, dado que hoy muchos patenciaes dierntes,

ensu nayorialos jovenes, tienden a buscar lainfor nacién en el entorno digital.

Por estose planted crear una estrategia digital cuyo princi pal obj etivo es fidelizar a
los dientes conlos que ya se cuenta, yllegar a dros cuantos que recibenla nayor parte de

lainfor naci 6n y comunicaciones por nedio del entorno dgtal.

1 Conunicacion dgtad

La corunicaci 6n d gital puede ser entendida por contraste conla conunicaci 6n
tradicional. Esta dti ma se caracteriza por suli mitado canpo de accion: sienpre, desde | os
medi os escritos hastalas pri neras ondas de radioy television tuvieron un al cance espacial
li ntado, destinado sienpre a una cutura particuar y, por ellg con for nas hien defini das

de expresi 6n

En tér ninos general, la comunicaci 6n digital puede ser definida como “el
intercambio de infor macién y conoci niento haciendo uso de las herranientas d gitales
disponi bles, puestas a nuestra disposicién por 1a investi gaci 6n y desarrdlo tecnol 6g co”
(CGonzélez, 2016, parr.2). Los nedios que dan soporte ala corunicacion dgital, es decir,
las tecndl ogias de lainfor naci 6n yla comunicacion, exigen canbiar el paradigna de la

si nple unilateralidad y del espaci o restring do.
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La corunicacion d gita vino aronper conlos limtes espaciales. Se confor md con
un narcado acento g obal: las for mas de conunicar se construyeron con vistas a un syjeto
gl obal (aunque las estrategias corunicativas precisen de nensajes segnmentados). Irternet
es, tal vez, e for mato definitivo y distintivo de la conunicacion digital. “Internet aterd
tanbiénlos nodel os tradid onales enla cadena de val or de laindustria nediatica a nivel de

distribuci 6n, exhibicidény exposicion de conteni dos” ( Arango- Forerg 2013, p 684).

La nueva cara de la comunicaci 6n, a adentrarse en el ertorno digital, hatenido el
poder de alterar | os contenidos en virtud de 1os nuevos for nat os que ésta exige. La
producci én y consuno de infor maci 6n ha entrado ahora en una radi cal transfor maci on: 1os
contenidos que se consunmen son general nente afectados (Ton€, 2011) por los que artes

eran si nplemente espectadores pasi vos.

La interactividad propiciada por la comunicaci on digital es consecuencia de que las
tecnol ogias ylos usuarios confor nan un “ecosistema que para funci onar requiere de una
coor di nada si nbi osis ertre éstas [las tecnol ogias] y las personas que participan en el
intercanbi o de infor macion” ( Gonzal ez, 2016, parr.3). Es decir, las tecnal ogias se
desarrdlan segln sus propias dnanicas, que van surgiendo a nedida que los usos de los
medi os han de nostrado la necesi dad de canbio Setrata pues, de unai nbricaciony una

relaci 6n de influencia nutua

Los usuarios de la comunicaci 6n digital, en consecuencia, son, ahora, usuarios
interesados, irteligentesy exigentes (Claya, 2008). Larazon de sutransfor maci 6n se debe
en gran nedida ala cantidad ingente de infor macion enlos nedios dgtaes. Los usuarios,
patenciales dientes de las enpresas en un mundo gl obalizado, reinventan constante nente

I os espacios de confl uencia de pablico: seinterconectan hacen perder credibilidad alos

pag. 6



vigjos nedios, canbian constantenente sus rdes de enisores areceptores y Vi ceversa

(Celaya, 2008).

2 Web30

Para entender el concepto de web 3 0se debe antes definir asus predecesores.
Internet, en general, ha sido un espaci o virtual en donde confluyen dos tipos de inteligencia
la de los usuarios que buscanlainfor nacidny, hoy en dia lairteligencia artifical

elaborada para servir alos pri neros.

La web 1 0 prescindia casi tatal mente de esta segunda inteligencia |os contenidos
eran estaicos ylairteraccion eranua La web 20, por ctra parte, nejoraba su versatilidad
los usuarios de la web tenianla opci6n de irteractuar conlos contenidos oentre ellcs, y, en

consecuencia lairteligencia artificial se centraba si nple nente en nej orar estairteracci én

La web 3 0 aungue aun sigue siendo untér nno que suscita controversias (Pérez
Portoy Gardey, 2016), puede ser aceptado comno la vision de 1o que pretende ser afuwrola
web. Por estarazon tambiénse conprende el notivo de tantas dsputas, pues existen
concepciones dferentes acerca del fuuro deinternet. No obstante, la definid 6n que parece
mas aceptable es la que concibe ala web 30 conp web senérntica es decir, un espacio
virtual en que lainteligencia artifidal, nas que facilitar lainteraccién se ocupan de la

interpretacion de los datos enla web para ofrecerlos alos usuarics.

Asi, la web no sd o se ocuparia de las bases de datos y de dasificar infor macion,
sino que deberia per mitir acercarse alainfor nacion pertinente de for na aut omética, esto

es, evitando las largas busquedas nanual es ( Berners- Lee, 2001). Actual nente se puede ver
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acercamentos practicos a esta definicién enlos notores de blsqueda, cono una pratoweb-

semantica yenlos anuncios dirigidos a grupos con gust os especificos.

En cuanto a mundo de los negoci os, lainfluencia de la web puede ser conprendi da
cono unretorno alai nportancia del consumdor desde el narketing 2 0 (Carballar, 2011).
Actual nente, lainfluencia de la wveb 30 en el narketing d gital sefialaria un proceso en que
lainfor maci On presente en lairternet, narcaria el canino alos productores, es decir, la

necesi dad o deseos de 1os consum dores.

3. | magen corporativa

La i magen corporativa es untérmino anpliamente dfuso Agunos autores, cono
Paul Capricati, a reconocer esta anbigiiedad surgida de las miltiples defiriciones que han
intentado aros autores, se ha propuesto una definici on nés general que abarca dichas
concepciones. Se puede entender alai nagen corporativa cono una “estructura o esque na
mental que una persona, grupo de personas o ertidades (un pablico) tiene sobre unsyeto

(una organi zaci 6n product g persona, dudad, pais, ec)” (Capridtti, 2015, p.4).

Debe nps reconocer aqui el concepto de “esquenma nental” cono al go
esencial mente dstinto de larealidad Es decir, laimagen corporativa, entanto esque ma
mental, mas que conlarealidad se relaciona conlaidea que las personas se for man sobre

deter mnada e npresa, sea ésta cierta o no.

Boorstin entiende por laimagen corporativa “un perfil de personalidad,
estudi osa mente fabricado, de unindividuo, institucidn corporacién producto oservicio B

una caricatura val orativa, entres d mensiones, de materiales sintéticos" (1977, p 186). En
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este sentidg lai nagen ha de ser una construcci 6n consciente de parte de la arganizaci 6n o
enpresa, que busca ser percibida de una for ma particuar en niras a ser valorada por

enci ma de atras e npresas.

Conmo venos, lai nagen corporativa es al go que atafie mayor mente ala percepci on
y, por consiguiente, puede ser elaborada estratégicanente. Snenbargo, esta percepci 6n
esta deter ninada en gran parte por el conjunto de lcs aspectos graficos, sefialiticos y
signicos [que, asu vez] conunicanlaidentidad de la narca o de una conpafiia entodas sus

manifestaci ones” (Se npere 1992 p 67).

Aunque lai nagen se deter nine en gran parte por 1o que el syeto encuentra enla
enpresa, estoes, sus elementos graficos, no por ellolai magen se restringe alos materiales.
En efectq si se sefiala que lai nagen es, artetodo, cuestidn de percepcion, con ello se

entiende que trata en princi pio sobre la subjetividad que aprehende 1o que halla

[ainagen entendi da como “un soporte de la comunicacion visual que neteriaiza
un fragnento del mundo perceptivo” ( Ml es, 1975, p 186) val ora tanbién las
manifestaci ones en aros niveles en que también se construye: la experiencia de las
personas con la enpresa, lainfor maci on mas o nenos relevante que circuaentre los

clientes, 1o que se cormunica olo que se calla, ylahistoria que construye lae npresa

4. ldentidad corporativa

Siguiendo a Gastells (1998), se puede entender alaidentidad en general, cono un
proceso en que | os sy etos se reconocen asi s Mos y construyen sertidos partiendo de su

entorno cultural. Todo sujetg en virtud de suautonoma, toma, delasociedad en que se
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for ma, significados que le ayudan a elaborar cierta coherencia enla que cree ylacual le

sirve para act uar.

La blsqueda de unaidentidad es algo propio de los syetos. Snenbargo en un
mundo en que las instituciones pierden cada vez més credibilidad en donde las
or gani zaci ones se vol atilizan laidertidad se convierte en una fuente de significado
privilegiada (Castells, 1998), vy, consecuentenente, de especial irterés paratodo tipo de

estruct uras social es.

Las identidades grupal es que se confor nan responden i nplicitanente ala necesidad
de encaminar e curso de los miltiples deseos e irntereses que nueven a un grupo. Dcha
necesi dad configurada, en principia por las creencias tacitas que | os suetos aceptan puede
ir eval uci onando hacia la concepci 6n de honogenei dad grupal, es decir, de una relaiva
identidad Aunque dicha identidad suele surgir y eval ucionar partiendo de dat os

desordenados e inconscientes, puede ser estructurada y defini da raci onal nente.

La coruni caci 6n cor porativa responde a esta necesi dad: la de estruct urar las
idertidades nediante unplan estratégico. Esto se hace en el canpo comnunicativo através
de la socializaci 6n de lafilosofia que rige el quehacer enpresaria. Esta se confor ma,
esencial mente, por los valares, mision y vision de las enpresas. Las naneras en que |l os
sy etos se apropian de dichas acepciones pueden variar, Yy, sin duda, per mten una mayor

ar noni a en el funci onamiento de las organi zaci ones.

En consecuencia surge laidea de identidad corporativa para definir dcha ar monia
dentro de las organizaci ones, necesaria para adaptarse alos cambios y, en el caso de las

enpresas, para no desaparecer arte larudeza del mercado. Ade nas, laidentidad

pag. 10



corporativa nosdanente se drige hacia el interior de las organi zaci ones o e npresas;
también es benéfico el que sea percibida por 1os pablicos externos cono sefial de seguridad

y estabilidad e npresarial.

La identidad corporativa suel e ser percihida por el plblico externo nediante la
infor maci 6n que ofrece la e npresa con su conportanienta los nensajes adistinos niveles
(ya sea por dferentes nedios ofor matos) ylos simbol os que la enpresa se apropia d

sefialar 1o que quiere representar (Fernandez, 1999).

Los camnbi os produci dos por las tecnol ogias de lainfor naci 6n y la cormuni caci 6n
plantean la posi bilidad de abordar este objetivo através de nuevas netodologias. Las redes
sociales, por genpl o logranintegrar dferentes for mat os comnunicativos uni direcci onal es Y,
a su vez, per niten al usuario-cliente acercarse ala enpresa nediante una co municaci 6n

directa sus nensajes, opini ones, reacciones, etcétera

En dichos espacios d gitales es pertinente construir laidentidad corporativa dela
enpresa. No sd o por laubicuidad propia de las redes sociales, ganada con la prdiferaci 6n
de s mart phones (que permiten una constante caracterizacion de los val ores enpresariales),
sing especial nente, porque las redes sociales propicdan un contactoinconparablenente

mas anable con el diente, respecto a aros nedi os.

5 Marca enpresarid

La narca enpresarial esanaloga ala marca personal o personal branding Las dos
hacen referencia alo mismo, pero a diferente escala Asi pues, pode nos entender ala

marca enpresariad cono una suerte de marca personal que se conplejiza En este sentido
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sefialare nos 1o que significala narca personal para entender con nayor facilidad la narca

enpresarial.

Pode nos entender la narca personal cono la gestion consciente de cono deseanos
ser recordados (Pérez Qtega, 2014). Es decir, setrata, més que de al go que setiene, de
al go que se deja (Pérez Qrtega, 2014), cono si se dejara una huella Unica e irrepetible en

la nente de las personas.

Cono venos, la marca personal selogra enfocando consciente nente las
interacciones, de nmaneraque las personas tengan sienpre experiencias gratas y ne norabl es
conla marca Cono sefiala Pérez Qitega, “‘si no hay interacci 6n, no hay i npresion” (2014,
p.24). Por lotantg la narca, ya sea personal oenpresarial, requiere de irteracci 6n pero
MAs que una irnteracci On fortuita setrata de unainteracci on estratégca enfocada enla
eficacia: “cuanto nas eficaz y repetido sea ese i npacto, nmés ne norable oduradero sera e

recuerdo” (Pérez Qtega, 2014, p 24).

La narca es una caracteristica aribu da a cada e npresa siendo que se drija 0 no
estratégicanente. B decir, cada enpresa tona una relativa “huella” frerte al dierte,
abstrai da de surelaci6n con los product os, los servidos ylos significados que les atribuye
en su experiencia (Aaker y Mers, 1984). D¢ nanera que la narca enpresaria conla que
los consumdores describen y recuerdan ala enpresa, se sustrae sienpre de surelaci 6n con

ella asi nosea drigda conscienternmente.

Por estarazon, toda enpresa debe tonar las riendas de su narca enpresarial a no
ser que se busque que las i mpresiones que los dientes perciban sean sienpre contingentes,

y, por ellg nuy posiblemente negativas. H concepto de narca, conprendido en anplitud
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es algo que le aribui mos a cada nonmbre propio con el que nos relaci ona nos: paises,
personas, enpresas, ecétera (Andrade, 2015). En consecuencia, esinevitablela
conpetencia por una narca-significado conparativanente nas conpetitiva que el que

puedan tener dtras enpresas 0 personas.

En cuanto ala direcci 6n consciente de la narca para ser enfocada con una el evada
calificaci On respecto a dras, es necesariorecordar que la elaboracién de lamarcaenla
mente de los dientes no se aribuye a una Unica, aunque pueda ser sustancial, relacién de la
enpresa con el diente. Cada experiencia con la empresa- narca debe ser me norable y
repetitiva: debe dejar huella e mocional y, alargo plazo, serti nent os de si npatia haciala

enpresa en general.

Cada marca personal oempresaria es distintaenla nedida en que se uilizan
diferentes for nat os y, princi pal nente, en cuant o se dstribuye el propdsitq perfil,

per manencia y profundi dad en la ecuaci 6n Segun Pérez Qtega (2014), estas se definen asi:

H propdsito hace referencia atener 1os objetivos claros. H perfil darelevancia a que se
tengan darolos val ores que definen alaenpresa La permanenciaes entendida cono la
for ma en que se dejalamarca, es decir, d lugar preciso olas drcunstancias ideales. Yla
prof undi dad hace referencia ala persistencia del mensaje que ter minara calando real nente

enel diene

La marca enpresaria nose debe confundir conlareputacion e logo o eslogan de
la enpresa, sino que debe ser entendi da cono “una netafora, una for na de condensar las

expectativas, [ ..} las experiencias, [ ..] pronesas [y] reputacion” (Pérez Qrtega, 2014,
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p.26). La mejor nanera de entender ala narca es enrelacin con el anplio concepto

anbi guo, aunque rico en sentido, de “senti mento”.

H senti mento suel e ser entend do negativanente, esto es, cono aquell o que queda
al nargen de lo que se puede explicar racional nente. Snenbargo, en dcho concepto se
inscribe una riqueza de sentido que sdl o puede ser ertendi da por cada sujeto en particuar,
en este caso el diente ysus miltipes experiencias con el productg |os servidos, lai nagen,

y de més experiencias suscritas alo e nocional.

La narca enpresarial, entendida cono la huella que la enpresa deja enlos dientes,
precisa hoy en dia delos miltipes for matos dgitaes, ya que en ell os se co nbi nan
“materias y disciplinas existentes para crear un nétodo estructurado” (Pérez Qtega, 2014,
p. 24) que puede ser dirigido a una experiencia concreta: la experiencia positiva del diente
conlowvsual, lotextual, lo sonoroy, enfin los dversos for mat os comuni cativos enlos que

el dierte serelaciona con la enpresa.

En este sentida una de | os espaci os con nmayores fortalezas para nejorar la
experiencia del diente conla narca-e npresa son las redes sociales. Estas, por su caréacter

caoquial y catidano, logran una interaccion a aro rnivel, € delaenotividad

6. Las redes socides ylas enpresas

Las redes sociales son un fenémeno propi o de la eval uci 6n en las tecnol ogias de la
infor maci 6n yla comunicaci 6n Partiendo de laintegraci 6n de syjetos a nivel virtual, las

redes sociales llegan a actuar conp avatares de las personas y se construyen en un entorno
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digital. Eneste entorno, las personas nanifiestan un “yo” paralos aros ( Vega Pérez, 2012)

con el fin de reafir nar ode crear nuevos lazos sociadl es.

Se podria dar una definicion general de “redes sociales” con el fin de conprender
sus al cances a nivel soci ol 6gico: las redes sociales son siste mas creados en la virt uali dad
cuya funcién pri naria es la de establ ecer rel aci ones supraespaciales con aros usuari os

(Prato 2010).

Con lallegada de estos entornos d gitales de socializaci 6n, no sdanente las
interacciones mas basicas (conp hablar con aras personas) se han veni do rei nventando.
Gracias aestas redes todo el espectro conunicativo, poco a poco, se ha nodificada se han
ratq principal nente, las antiguas barreras corunicativas de las organi zaciones nedi aticas
(Ganpos Feire 2008), asi conmp aros aspectos que influyen enlas relaci ones comnerciales,

cono loes la public dad

Las redes sociales fonentanla personalizaci 6n (Canpos Feire 2012), esto es,
per niten que las personas definan y redefi nan su perfil cono si éste setratara de su propia
personalidad Asi, se hacen explicitos los gustos, los irntereses, 1os estudiosy, por supuesto,
las amstades. Dcha personalizaci éntanbién se ha convertido en un canpo de batalla para
las diferentes enpresas: en ella se reconocen patrones de conducta y gustos alos que €l

mer cado esta dispuest o a satisfacer.

Antes de seguir conlaevidente influencia de las redes sociales en el nundo de los
negoci os, es necesario precisar aras caracteristicas de las redes que es necesariotener en

cuenta para proyectar una posile estrategia desde dlas.
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Gran parte de las redes sociales conparte rasgos definitorios: muchas, oa nenos
las més conoci das, basan su entorno en una for ma de narraci 6n aut obi ogréfica que, cada
vez nmas, se expone a un pablico mucho nmés grande (\ega Pérez, 2012). En estos ertornos

virtual es las personas se muestran y tamnbi én reconocen a aros.

Qroaspecto aresaltar enlo que se refiere alas redes sociales es la facilidad con que
construye consensos (aungue también abunden | os disensos). General nente, las redes
sociales per mten y esti mulanlairteraccién Aunque facilita en este sertido, €
intercanbi o de posiciones discursivas; general nmente las personas se conectan con suetos

con los cual es suelen compartir los ms nos irtereses.

Esta situaci 6n debe ser tenida en cuenta por las enpresas a nmonento de el aborar
sus nensajes, ya que, d influr en untipo de syeto enred pueden llegar ainflur atodala
red de amgos construi dos a partir, general mente, de sus ms nos intereses. Las redes
sociales per mten llegar pablicos especificos. Michas de estas redes ofrecen la posibilidad

de segnentar dchos publicos através de publicdad paga.

En el nercado, las personas, a estar conectadas a una red con un numnero de anigos
deter mnado, cuando hacen explicitos sus gustos, incitan a que los amgos de sured
tambi én busquen reafir mar surelaci 6n por nmedio del consenso. Setrata de una nueva for ma

de organizar los intereses ysocializaci6n a nivel virtual.

Asi, cada vez que se encuentran en al guna red, se enfrentan a una cantidad ingente
de situaci ones text ual es, visual es 0 audi ovisuales. A ellas, y segun el logaritmo de cada red
(que sefiala ‘1o nas relevante en cada caso”) es alo que se debe enfrentar una e npresa que

busca crear lazos o construir su narca e npresarial con el usuario-cliente. Lainfor naci on
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presentada en las redes sociales hace parte de una vastainfor nacion ala que el diente se
enfrenta darianente al abrir éstas. Por estarazon lainfor macion de la e npresa que busca
generar engage nment con el diente no debe ser excesiva sino esencia yllametiva (@&go,

2005).

La facilidad con la que las personas se han acost umbrado a acceder alainfor maci on
se hatornado unreto para las dferentes enpresas. Aora, aquell os potenciales cientes que
aun notienen relaci 6n con las e npresas, ven enlas redes sociales su principal punto de
infor macién Ali, en consecuencia, suele ocurrir el pri mer contacto de los clierntes conla

e mpresa.

En este sentida las e npresas no pueden abandonar estos escenarics dejando que la
for ma en que se da @ primer contacto sea producto del azar. Serequiere, en efecto una
estrategia de conunicacién digital parala adecuada apropiacion de lai magen de la enpresa

por parte delos dientes.

Las redes sociales se han constitu do en un espacio estratégico para generar
tendencias. Ali, en nedio de este espacio virtual, | os suetos se afectan unos a aros
mediando en “1os estilos de vida, irtereses y uilizaci on del tienpo libre por parte de las
audiencias” (Pérez Latre, 2011, p43). Setrata pues, de una redefinicion de la
conmunicaci 6n, que era antes si nple mente unidireccional: ahora, todo syjeto virtual es

espectador y, asu vez, productor de actitudes y formas de vida

H usuario de las redes sociales, conmo patencia consumdor, ahoratiene a su
disposicion el poder de manejar sus irtereses a nivel conercial. En efectq cono | o sefialan

Bravo y Mudinaveitia (2015), € canbio nés i nportante que hanirntroducido las
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tecndl ogias de lainfor maci on yla comunicaci on, es e poder que el consumi dor ha

al canzado, especial nente enlas redes sociales.

Ante la efervescente evaluci 6n de las tecnol ogias, 1os nedios, asi cono las
enpresas, se han debido reinventar con mucha nas frecuencia alos nedios narrativos que
latecnd ogiatrastoca (Scol ari, 2013). Eenplo de esto es la necesidad de refor mular la
estrategia de relaci 6n enlas redes sociaes que las e npresas han establ eci do con sus
clientes: conla anplia difusi 6n de smartphones, lainfor naci 6n ofrecida por las e npresas a
través de aplicaci ones de redes sociales, setiende atornar nés catidiana y efi nera, por

ende, se vuel ve nmés necesarialareiteraci on creativa

Las redes tienen cono principal funci én hacer sentir a diente més cercano ala
enpresa. Su caracter dfiere enteranente del de una pagina web: funcionan, mas bien como
la puerta de entrada a esta dti ma ( Nufiez, 2005). La interaccin con el pablico en ellas es a
otro nivel. Aungue se debe guardar derta dstancia con el diente en al gunos casos, las
redes per niten hacer lo que en aros nedios es i npensable. Las redes, nmés que concretar
ventas de servicios, son parafidelizar diertes. Para generar engage ment, es decir, una

suerte de carifio por la marca

Las redes sociales, por su caracter efi nerg, sirvena dras disposiciones dferentes a
las tradi cional es enlas campafias de narketing digita. En ellas no debe regir d detalle

infor mativo sinolafor ma

Todo lo anterior se enmarca en un espaci o que combi na, esencial nente, infor naci on
y ertreteni mento (CGanpos Feire 2008). Setratade un espacio propicio parala difusion de

laidertidad i nageny marca de una enpresa. Snenbargo, es necesariotener en cuenta el
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for mato propi o de cada red, ya que éstas pueden prefigurar cual quier idea en referencia ala

Comuni caci 6n cor porati va.

7. Herramentas multi nedia de las redes socid es

En cuanto nos propone mos perfilar estrategias de mar keting en co muni cacion
digital, es oportuno tener daridad respecto alas dferentes funci onalidades corrunicativas
de las redes sociales. Aqui sdosetendran en cuenta las redes sociales Facebook e
Instagram ya que desde ellas se elaboraran las posilles estrategias drigdas afortalecer la
marca enpresarial, identidad e i nagen corporativa. Es necesario aclarar que muchas
estrategias deben ser actualizadas con el paso del tienpo, no sdo por 1 os inevitables
canbios cuturales, sino por las constantes actualizaci ones que reci ben las redes sociales en

sus funci onalidades parano quedar a nargen

Facebook
Facebook es lared social nas grande del nundo con, aproxi nadanente, 2196 nill ones de
usuari os activos ( Mjia lano, 2018). Segtn el articulo de Mjia Ilano, “el 43 %del
al cance patencia de los anunci os de Facebook son myjeres y el 57 %son hombres. H 35%
de laaudiencia es nenor de 25 afios y mas de un 90 %acceden através de dispositivos

moviles.” (2018).

Cono venos, el extensonumnero de usuarios de Facebook convierte a estared social
en un lugar privilegiado para dar a conocer cual quier enpresa. Por tal nmotivo se convierte

eni nperativotener una cuenta para cual quiera que busque hacer rentable su negocia
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En cuanto alas for mas en que cual quier negoci o puede hacerse un espacio enlared social,
existentres for mas de hacerl o un perfil, un grupo y una pagina. Conp es clarg sdanente
la pagi na garantizatodos los requeri mient 0s necesarios para una e npresa; aungue al gunas
e npresas insistan en crear artes un perfil o un grupo para hacer presencia (1o cual

contradice las nor nas de Facebook).

Las paginas de Facebook dfrecen la posihilidad de realizar publicaci ones constarntes
entres for mat os basi cos que pueden llegar a nayor o nenor publico (dependiendo de si se
trata de una publicaci 6n con a cance pago o dcance orgénico), aunque sie npre, paratodos
estos, li mtados por las nor nmas de la conunidad. Estos tres for natos sontextg i nageny

Vi deo

H texto, en Facebook notiene li mtaci on de caracteres. Snenbargo, no es
recomnmendabl e realizar publicaci ones excesivanente largas, pues se verian arrdladas por la

de mas infor nacion, nas llanativa, en el “inicio” de lared social.

La i magen por ctra parte, la podenos dividr endos: faografias einfografias. Para
las pri neras sd o existen li mitaci ones en cuanto a tipo de conteni do que ya esta restringi do
por las nor mas de la coruni dad; ylas infografias, las cuales no pueden estar sobrecar gadas

de text g pues tanbiéninplicaria pérdda de irterés.

Por dti no, tenenos el video, el cual ofrece grandes patencialidades v es,
general nente, nas llamativo que los denmés for natcs. Aunque el video puede ser nuy
variado (desde ani maci on a docunental tradicional), es necesario nantener e equilibrio

conlos denas for mat os.
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Las for nas en que est os tres tipos de for mat os llegan al usuari o-cliente son dos
(aunque tamnbi én pueda ser por nensaje drecto): la pagina deinicioylas historias. Estos
ulti nos se caracterizan por ser efi neros (desaparecen a cabo de 24 horas), m entras 1o que

seregistraenlas paginas deinicig enla hiografiade cada pagina queda registrado.

En cuanto alas for nas de interacci 6n con el usuario existen cuatra nensgjes
directos, conpartir, comentar y reaccionar. Esta Ulti na es la nés sencilla y docunenta las
enociones del pablico con respecto a cada publicaci on (“nme gusta ne encanta, nme
divierte, ne asonbra, ne ertristece y ne enga’). Estafor ma de interaccion es un buen
medi dor del interés del pablico por ciertotipo de publicaciones y debe, por tartq ser tenido

en cuenta para consi derar las publicaci ones fu uras.

La interaccion de conpartir es, tal vez, la de nayor i nportancia para una enmpresa
que busca fortal ecer su presencia enla weh. Esta for ma de interacci 6n supone el aunento
organico del pablico a que llega la publicaci 6n en cada caso. Por atra parte, lainteraccion
conentar es de gran relevancia para fortal ecer aspect os de conuni caci 6n or gani zaci onal en
laenpresa Estaayuda acrear un vinculo directo con el usuario-diente que deter ninara en
gran nedi da su percepcion conla narca enpresaria, pera ade més, per nite hacer visibe el

conpronso conlos usuarios a ser pablica dcha interacci 6n

En cuantoalos nensajes drectos, evidentenente, setrata de lafor ma nas clasica
de interacci 6n; sin que su i nportancia sea reducida. Los nensajes directos son usados la
mayoria de las veces para pedir indcaciones o hacer reclanos. Por este notivo toda
conmunicaci 6n en esta forma debe ser atendi da con brevedad, anabilidad y consistencia
argunental. B de granimportancia para crear buenas experiencias ertre el publico yla
mar ca
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Existen aras uilidades de Facebook que ayudan a dar mayor fuerza ala enpresa
que busca fortal ecer la comunicaci 6n corporativa. Tres de estas uilidades, para finalizar,
sonla de “cuenta verificada”, “hashtag” y “programar publicacion”. La primera da
distincion ala pagina por cuant o se considera una garartia, de parte de Facebook, de que la
pagina es auténtica La segunda, per nite a atros usuari cs encontrar contenidos de su
interés. Los hashtags son, en dras palabras, unindice detenas agrupados. Latercera
wtilidad, de “programar publicaci ones” ayuda a mantener ala pagi na publicando a un nivel
constarte y, en este sertido, con una presencia regul ar de la enpresa en el apartado de
naticias de la paginainicio. Aunque, daranente estas no sontodas las caracteristicas de
Facebook (tiles parala comunicaci 6n corporativa, son suficientes para e nprender cual qui er

canpafia de narketing dgital.
Instagram

Instagram con 1000 mllones de usuarios activos, eslaredsocial con nayor
creci mento del mundo (Mejia Uano 2018). Adferencia de Facebook, esta es una red en
donde doninanlos jovenes (32 %de sus usuarios estan en el rango de edad de 18 a 25 afios)

( Myjiallang 2018).

En estared social hay dos for mas de ingresar: d perfil personal y el perfil
enpresaria. Chvianente, esta dti na es la que nos irteresa, pues esta hecha precisanente
por €l interés de las enpresas, y ofrece servicics tales conp estadisticas y pauta
publictaria

Esta es unaredsocia eminentenente visual. No existe la posihilidad de publicar

text os en caracteres (sd o insertos eni nagenes amodo de infografias). Los dos for nat os en
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que se publica en dicha red sonlas i magenes ylos videos. Arrbos for matos pueden
ennarcarse en una publicaci 6n “estado”, hacer parte de la biografia del perfil, @ conla

nueva wilidad atraves de | GTV (M deos de anplia duraci 6n).

Las i magenes, d igual que en Facebook pueden ser fatografias oinfografias.
M entras que | os Vi deos difieren de Facebook por su duraci6n: de 3 a 15 segundos paralas
publicaciones de la biografia de néxi no 15 segundos paralas historias yde hasta dez

m nutos (0 60 para cuentas verificadas) por nedio de | GTV.

En cuanto alainteraccion, enlInstagramsd o existe untipo de reaccién. un corazon
en sefal de “ne gusta”. No existela posibilidad de conpartir conteni dos (al nenos
mediante las wilidades dentro de la aplicaci 6n) ytanpoco per mite irtroducir links enlas

publicaci ones que puedan dirigr a usuario-clierte a dra pagi na

Por dra parte los nensajes siguenteniendo la nmisma wilidad que en Facebook, la
de ser un canal de comunicacion directa entre el diente ylaenpresa Tanbién existe la

posi bilidad de realizar comentarios alas publicaciones.

En Instagramtanbi én existe la posi bilidad de tener una cuenta verificada que, cono
ya diji nos artes, refuerzala seguridad del usuario con el perfil delaenpresa; ade mas de la
posi bilidad de narcar las publicaci ones con hastatreinta hashtags, 1o que facilita que I os

otros usuarios lleguen alas publicaciones a relacionarlas con untemna de su irnterés.

8 Bosquejo de estrategiapara redes delaenpresa Mindo Cani no

Teniendo en cuentala naturaleza de la enpresa Mundo Canino, y de las necesi dades

en comuni caci on cor porativa planteadas ( narca, identi dad e i nagen), se proponen las
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siguientes actividades enel narco de posihilidades que ofrecen las redes sociales Facebook

e Instagram

a Manual de estilo para redes soci des

H manual de estilo debe per mtir definr daranentelai nagen de laenpresa E
decir, debe poder dreccionar, nediante nor nas de disefio y de redaccion el cono la
enpresa es percibida. Adenas, e manual de estilofija daranente un concept o estilistico

con el que los usuarios-clientes relaci onaran a la enpresa

Lo pri nero a definir en el caso de las dstirntas publicaci ones y docunentos de la
enpresa Mindo Canino sonlostipos de letra para cada caso (docunentos, infografias y
titu os-sultitu os para cada caso). Es reconendable no plantear de masiadas tipografias,

pues se perderia el objetivo del nmanual: sintetizar un estilo para conunicar.

Este manual de estilo debe per nitir también definir las nor mas especificanente
para cada for nato enla gama nulti nedia de las redes sociales. Asi, debe establ ecer
para las fatografias una for ma de realizarlas (planos, angul os, cd ores, etcétera) en el
caso concreto de (i)an males (ii)objetos para mascotas (iii)personal de servicio de la

veterinaria

Por ara parte, en cuantoa las infografias, ademés de los diferentes tipos de letra
que deben ser tenidos en cuenta, se debe establecer un criterio de disefio para ellas:
desde cd ores corporativos, hasta estilo de los graficos (mni nalista, conpleos,
si nbolicos, etcétera). También se deberia establecer un néxi no de palabras para cada

infografia afin de hacerla nas llamativa
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En cuanto alos videos, tambi én se deben establecer daranente | os oy etos
gréficos y cd ores que loacomnpafiaran; ade mas de la definicion de un ms o estilo

narrativo para cada caso (M deos de servicios, de casos, de ani nales, de personal).

En el caso concreto de las dferentes uilidades que ofrecen las redes, parael caso de las
historias, se debe definir un objetivo daro de ell os: su uilidad deberia suscrihirse a a go
concreto. pronociones ycliertes; servicios y personal; g conp se designe, no ser

utilizado por un nanero indeter ninado de funci ones.

b. Logo

H logo que se proponga debe ser versétil, esto es, debe poderse incrustar en
diferentes superficies sinque pierda su daridad Asi, ade més del ogo general, se propone
la creaci 6n de un | ogo especifico para superficies claras y aro para superficies oscuras. H
logo debe condensar una si gnificaci 6n sustancial de la enpresa, es decir, poder hacer

referencia a certos val ores conlos que la enpresa quiere ser rel aci onada

Teniendo en cuenta la naturaleza de Mindo Canino, entarto veterinaria con
multiples servicios, se deberia proponer unlogo que logre condensar honogéneanente | os
intereses enpresariaes. De entrada, sinenbargo, setiene el nonbre ya definido € cual,
por suanplia historia no es factible de nodificacion. No obstante, & nonbre sd o hace
referencia a untipo de mascatas, aunque real nente el serviciose preste para nascotas en

general. Por estarazon el logo deberia poder descentrar 1o que en el nonbre se hi postasia

¢. M deos de servicios
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Con el fin de perfilar daranmente laidentidad corporativa y marca enpresaria, se
podrian el aborar vi deos (de acuerdo con un criterio establecido en e nanual de estil o) que
per mita nostrar los dferentes servicios de la enpresa, asi cono el espaciofisico y objetos
que los aconpafian Este tipo de videos servirian para nostrar daranente a diente lo que

ofrece la enpresa

En el caso de Facebook, los Vi deos podrian hacerse separados por os distintos tipos
de servicics; niertras que, en Instagram se podrian uilizar 1os videos cortos de la hiografia
para referir rapidanmente los servicios sin profundizar enellos, @ nés bien através de aros
for mat os cono lainfografia Snenbargo, Instagrampodria ofrecer, através de | GTV, la

oportuni dad de profundi zar enlos servicics.
d Infografias sobre servicics

Cono se sefial 6 artes, las infografias podrian explicar daramente | os servicios
ofrecidos por laenpresa. Estas infografias se convertirian en puntos de referencia sobre 1 os
cuales cual quier diente deberia poder vol ver. También podrian uilizarse para nostrar

pronoci ones, product 0s 'y nuevos Servi ci os.
e. Fotografias de procesos veteri nari os

Una for ma de dar cuentade la calidad de | os servicios veterinarios de Mindo
Canino podria ser el nostrar el estado de | os ani mal es recuperados atraves de fa ografias
que den cuenta de su progreso. Esto daranente, tanbiénteniendo en cuentalos criterios

estilisticos del nanual.

f. Hstorias
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Las historias deben ser concebidas de for na distinta Estas, ensu caracter efi neroy
catidang se relacionan con arotipo de contenidos de caracter nas espontaneo. La
publicaci 6n de las historias es una manera sencilla de mantenerse presente enla nente de

los dientes.

H uso delas historias de las redes, dada su condicion de corta duraci 6n, puede ser
miltiple. Las historias pueden recordar a diente los servicios ofreci dos, las pronoci ones
vigentes, pedir su opinion, realizar pequefias encuestas o redireccionar alos dientes hacia

otros conteni dos.

En cuanto ala enpresa Mundo Caning, las histarias pueden servir para hacer
visible el cuidado que laenpresa ofrece alos animales. Ade mas, dado el carisma
natural delas nmascatas, las historias se adecuan perfectanente, por su espontanei dad, a

cual qui er tipo de publicaci 6n que las tenga en cuenta.
g Wilizacion de hashtags

Los hashtags deberian per nitir a atros usuari os acercarse ala enpresa por
medi o de sus bisquedas personalizadas. En consecuencia laenpresa Mindo Canino
debe taggear cada una de sus publicaci ones, no sin una relaci 6n coherernte, sino
real nente refiriendo el contenido. De esta manera selograriallegar a arotipo de

publicos conirnterese defini dos.

h Publicaciones deinterés

La enpresatiene entre sus ohyjetivos corporativos ser percibida cono profesional

y conprormetida conlos servicios que ofrece. Eneste sertido, las publicaciones
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rel aci onadas con cui dados ani nal es, relaciones con las nmascatas, cui dados, ertre daras,
podrian ayudar a difundir dichainfor maciony, de paso, vsihilizar alaenpresa

conpronetida conlos dientes.

En principiq dichas publicaci ones podran renitir a atras pagi nas que creen
contenidos de estetipo. Sinemnbargo, laenpresa tanbién deberia poder compartir

contenido propi o 1o que significa una investigaci 6n y redacci 6n profesional para ella

i. Garantizar laexperticia del nédicoy personal

Las relaciones con los clientes son sienpre de gran i nportancia para fortalecer
la marca enpresaria. Sn enbargo, aunque las redes sociaes per niten cierta cercania a
distancia es nejor que los patenciales clientes conozcan de artemano, |os rostros que

estan detras de la enpresa Mindo Cani no.

Muchas personas establ ecen relaci ones bastante emoci onal es con sus nascot as.
Por este notivo, es natural que se preocupen por el tipo de e npresa que se va encar gar
de su hienestar. Attes de una pri nerainteraccion con el dierte, @ hecho de que | os
usuarios-clientes puedan ver la cara de aquellas personas que atienden el lugar, podria

generarles nayor seguridad

En este sentido, através de las redes deberia per mitirse visibilizar la expertida
del nédico veterinario yel personal encargado del cu dado de los ani nales. En el caso
del pri mero con entrevistas acerca de d versos temas relaci onados, se podria suplir este
obj etivo. En cuanto al personal encargado del cuidado, através de fa ografias

cunpliendo sulabor se podria cunplir la propuesta.
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J.  Pronociones en redes

Aparte de la publicidad paga que ofrecen las redes, que gararntizan gran nlmer o
de segui dores, existe la posihilidad de aunentar el nirero de segui dores
exponencial nente a partir de canpafias nés practicas e interactivas. Asi, se pueden
elaborar pronociones en las redes con premos referentes sienpre ala natural eza de la

enpresa (servicios o productos paralos ani males).

Las for nas de elaborar dchas canpafias son miltiples: desde la condici én de conpartir

la pagina con amgos, hasta etiquetarl cs.

9. Concl wsiones

Enprender estrategias de conunicaci n corporativa encamnadas a ngjorar la
i magen, identidad y narca de una e npresa, puede parecer al go que requiere de masiados
recursos. Snenbargo, conlallegada de las tecnologias de lainfor naciony la

conuni caci 6n, la situaci 6n parece haber canbiado.

Las redes social es son espaci os virtuales alos que llegan aut 6noma mente muchas
personas con necesi dades dferentes. Estas necesidades, aunque los usuarios en un pri ner
mo mento loignoren, pueden ser resueltas en dichas platafor nas. Las e npresas que hacen
presencia enlas redes son las que tienen acceso a este basto publico y asus miltipes

necesi dades y requeri ment cs.

Hoy en dia paralas pequefias enpresas, hay nejores posihilidades de conpetir con

empresas con nayores recursos. En efecto las estrateg as e nprendi das en redes social es,

pag. 29



mas que por su grandilocuencia, parecentener efectos dependiendo de la creatividad y

e npefio que las enpresas esten dispuestas a i nvertir.

H entorno digtal yensusenolas redes sociales, ofrecenla posihilidad de ejercer
con nejores herramentas las canpafas enfocadas en abrir un espaci o positivo enla nente
de las personas. Los nateriales para construir una buena percepci én parecen incal cul abl es,
pues lo multi nedia ensus miltipes combinaci ones, parece ofrecer lafortuna sdlo a

aquell os que setonan con seriedad y creatividad sus patenci alidades

Dado que las redes sociales se actualizan constarte nente, es necesario estar a tarto
de los posibles canbios o nejoras para redefinir cual quier estrategia conmunicativa. Setrata

de unterreno en constante novi menta

La narca, identidad ei magen puede ser construida desde la virtualidad Sn
e nbargo, se debe tener en cuenta que nada puede ree nplazar lainteraccion real erntre
usuario y cliente. Asi pues, laenpresa deberia dirigir alos patenciales dientes sienpre a

dicha relaci 6n

Através de las redes sociales larelaci 6n ertre enpresa y diente puede y debe ser
mas dnamca Aunque, conp se djo artes, las personas nologren una plena irteracci on
mediante la virtualidad de las redes, esto no es excusa para que las relaci ones
conunicaci onal es con | os usuari cs-cliertes se dejen a unlado. CGada nensaje cada opi ni on,
aun siendo drigida a una multitud de usuarics indeter mnados, debe per manecer enla

cercania del senti mento de hunani dad
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