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

ESCENARI O DI GI TAL DE LAS REDES SOCI ALES 

Por: Sil vi a Trujill o 

El present e ensayo tiene como propósit o analizar e i dentificar el rol de la 

comuni caci ón di gital como herra mi ent a en el proceso de construcci ón de la marca 

e mpresarial, la identi dad e i magen corporati va de una e mpresa. Luego del excurso teórico, 

se realizará una propuesta para abordar el caso de la Clí ni ca Vet eri naria Mundo Cani no en 

Cúcut a, Norte de Sant ander. 

 

0.  Introducci ón 

Con el paso de los años, las for mas de soci alizaci ón se han veni do transformando en 

virt ud de l os avances de las tecnol ogí as de la i nformaci ón y la comuni caci ón. Hoy las 

di stanci as espaci ales han quedado diri mi das graci as a la comuni caci ón di gital. En este 

senti do, ent endi endo que la di mensi ón comuni cativa atravi esa t oda acti vi dad humana, se 

hace necesari o el reconoci mi ent o de l os benefici os que la comuni caci ón digital bri nda al 

mer cado.  

En efect o, se trata de un mo ment o de grandes cambi os para el marketi ng di gital 

( Garcí a Medi na, 2011). La vent a de bi enes y servici os no puede presci ndir de las 

facili dades que l os mecanis mos tecnol ógi cos de soci alizaci ón han traí do. Si las for mas de 

soci alizaci ón ca mbi an, con ellas ha de verse transfor mada la manera en que cual qui er 

e mpresa u organi zaci ón en general, crea cercaní a con sus client es en vistas a pot encializar 

sus vent as. 
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Los di versos escenari os di gitales deben dej ar de ser perci bi dos por las e mpresas 

como espaci os i nnecesarios o, peor aún, hostiles a sus di ná mi cas comerci ales. Las 

posi bili dades que recrean los escenari os di gitales son a mplísi mas: “surge un espaci o 

bi direcci onal que per mit e a sus públicos opi nar y co muni carse” ( Garcí a Medi na, 2011, 

p. 39) recogi endo en su seno otras for mas de comuni caci ón tradi ci onal es para rei nvent arlas 

en un ent orno mera ment e di gital.  

La fot ografía, la radi o (podcast), el vi deo, el text o escrit o, y de más medi os 

comuni cati vos se han veni do a mal ga mando, llamati vas para estas nuevas generaci ones que 

se llaman desde l o multimedi a. Así pues, en la comuni caci ón di gital asistimos al escenari o 

en que la creati vi dad para comuni car tiene t odas las herra mi ent as a su alcance.  En 

consecuenci a, cual qui er e mpresa que desee proyect arse en el mercado y busque prosperar, 

no puede presci ndir de los escenari os di gitales. Estos, cada vez más, son l ugares coti dianos 

para la humani dad.  

Si n e mbar go, surge un probl e ma que es i nevitabl e al ser la comuni caci ón digital 

esencial ment e virtual. La comuni caci ón i nterpersonal que se l ogra con cuerpos present es 

si gue siendo a otro ni vel, inalcanzabl e en la virtualidad. Est o se ha convertido en un ret o 

que, aunque no se l ogre superar del todo, es posi ble hacer un rodeo y rei nvent ar t odos l os 

medi os y escenari os para lograr esa cercaní a que sol o l ogra la fisicali dad.  

Teni endo en cuent a que, como señala Lal ueza, J. L., Crespo, I., & Ca mps, S. , toda 

acti vi dad humana, i ncl uyendo, por supuest o, el encuentro comuni cati vo, se hace 

esencial ment e a través de herra mi ent as (2008), ya sean nat ural es o ext ensi ones de las 

capaci dades del hombre, pode mos rei vi ndi car las múlti ples herra mi ent as digitales en miras 

a una nueva humani zaci ón:  
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“Las herra mi ent as no son sól o un compl e ment e añadi do a la acti vi dad humana, si no 

que la transfor man y, al mismo tie mpo, defi nen las trayect orias evol uti vas de l os suj et os 

cuyas habili dades se adapt an a las herra mi ent as en uso y a las prácticas soci ales por ellas 

generadas” ( Lal ueza et al., 2008, p. 54)  

Es en este senti do que han surgi do diferentes for mas en que, consci ente mente o no, 

la comuni caci ón y sus ahora herra mi ent as di gitales buscan superar este obstácul o. Cada 

medi o o for ma comuni cativa contri buye en cierta medi da a dar respuest a a este probl e ma, o 

a diri gir los i ntereses humanos a nuevas vías. Tant o así, que di versas teorías señal an las 

pot enci alidades específicas de cada escenari o en busca de esa humani zaci ón. Las redes 

soci al es son el espaci o en los que se centra con mayor ri gor el escenari o de la comuni caci ón 

di gital. 

Ahora bi en, cabe la pregunt a ¿por qué es necesaria esta cercaní a con el client e 

cuando l o que i mport an son las vent as? No sól o se han recreado las for mas comuni cati vas y 

se val oran aún más por su masi vi dad; si no que, con la soci edad de masas y el adveni mi ent o 

de múlti ples for mas de responder a las necesi dades humanas a partir de las tecnol ogí as 

(Sánchez- Torres, González- Zabal a, Sánches Muñoz, 2012), tambi én surge una multit ud de 

pr opuest as e mpresariales a las que sól o les queda el ent orno di gital para diferenci arse y 

poder vender sus productos y servi ci os. 

En est a i ndisti nci ón de empr esas, en un espaci o co merci al abi garrado de propuest as 

ant e la cual l os client es se sient en abrumados, no hay otro ca mi no al éxit o para cual qui er 

e mpresa que dej ar huella: la marca e mpresarial y, con ella, la i magen e i dentidad 

corporati va. Est o si gnifica: crear un espaci o e mocional en la ment e de los client es que 

pueda asegurar reconocimi ent o y disti nci ón frente a otras e mpresas del mi s mo sect or.  
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El repl antea mi ent o y la amplit ud de las comuni caci ones en l os escenari os di gitales 

hace necesari o pensarse, más que el cont eni do i nfor mati vo —que, al fi n y al cabo, en el 

caso de una e mpresa que ofrece l os mi s mos servi cios que otras tant as, viene siendo 

disti nt o —,  las for mas en que est os cont eni dos son expresados. Hace mos eco de la conoci da 

sentencia de McLuhan: “el medi o es el mensaj e”.  

 

La e mpresa 

Se busca que la e mpresa Mundo Cani no, fortalezcer su i magen e i denti dad 

corporati va, ade más de la marca e mpresarial. Todos los esfuerzos se centrarán en una 

for mas medi ática de la co muni caci ón di gital: las redes soci ales, específicament e Facebook 

e Instagra m. Est as dos se son elegi das especi al ment e por su a mplí o público.  

Mundo Cani no es una clíni ca vet eri naria atendi da por el vet eri nari o Guillermo 

Ra mí rez Mor os. Fue fundada el 20 de febrero del año 2000, y ofrece di versos servi ci os 

entre l os que se encuentran: consulta, consulta a do mi cili o, certificados médi cos, 

laborat ori o clí nico, cirugías, pel uquería, far maci a y vent a de accesori os.  

Mundo Cani no cuent a con personal capacitado profesi onal ment e en la medi ci na 

vet eri naria y el cui dado de l os ani mal es. La e mpresa nace con la i dea de brindar apoyo 

tambi én a l os ani mal es que han sufri do por abandono y que se encuentran en las calles de la 

ci udad.  

Es funda ment al resaltar que esta organi zaci ón lleva casi 20 años bri ndando sus 

servi ci os a la comuni dad,  y por esta razón, ya tiene un proceso de construcci ón de marca, 

identi dad e i magen corporativa. Si n e mbar go, su pot enci al se ha vist o truncado con la 
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llegada de las nuevas formas de comuni caci ón, dado que hoy muchos pot enci al es client es, 

en su mayoría l os j óvenes, tienden a buscar la i nfor maci ón en el ent orno digital.  

Por est o se pl anteó crear una estrategi a di gital cuyo pri nci pal obj etivo es fidelizar a 

los client es con l os que ya se cuent a, y llegar a otros cuant os que reci ben la mayor parte de 

la i nfor maci ón y comunicaci ones por medi o del ent orno di gital.  

 

 

 

1.  Co muni caci ón di gital 

La comuni caci ón di gital puede ser ent endi da por contraste con la comuni caci ón 

tradi ci onal. Est a últi ma se caract eriza por su li mitado ca mpo de acci ón: siempr e, desde l os 

medi os escrit os hast a las pri meras ondas de radi o y televisi ón, t uvieron un al cance espaci al 

li mitado, destinado sie mpre a una cult ura particular y, por ell o, con for mas bien defi ni das 

de expresi ón.  

En tér mi nos general, la co muni caci ón di gital puede ser defi ni da como “el 

interca mbi o de i nfor mación y conoci mi ent o haci endo uso de las herra mi entas di gitales 

disponi bl es, puestas a nuestra disposi ci ón por la investi gaci ón y desarroll o tecnol ógi co” 

( González, 2016, párr. 2). Los medi os que dan soporte a la comuni caci ón digital, es decir, 

las tecnol ogí as de la i nfor maci ón y la comuni cación, exi gen ca mbi ar el paradi gma de la 

si mpl e unilateralidad y del espaci o restri ngi do.  
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La comuni caci ón di gital vi no a romper con l os lími t es espaci ales. Se confor mó con 

un marcado acent o gl obal: las for mas de comuni car se construyeron con vistas a un suj et o 

gl obal (aunque las estrategi as comuni cati vas precisen de mensaj es segmentados). Internet 

es, tal vez, el for mat o definiti vo y disti ntivo de la comuni caci ón di gital. “Internet alteró 

tambi én l os model os tradici onal es en la cadena de val or de la i ndustria mediática a ni vel de 

di stri buci ón, exhi bi ci ón y exposi ci ón de cont eni dos” ( Arango- Forero, 2013, p. 684). 

La nueva cara de la comuni caci ón, al adentrarse en el ent orno di gital, ha teni do el 

poder de alterar l os cont eni dos en virt ud de l os nuevos for mat os que ésta exi ge. La 

pr oducci ón y consumo de i nfor maci ón ha entrado ahora en una radi cal transfor maci ón: l os 

cont eni dos que se consumen son general ment e afect ados ( To mé, 2011) por los que antes 

eran si mpl e ment e espectadores pasi vos.  

La i nteracti vi dad propi ciada por la comuni caci ón di gital es consecuenci a de que las 

tecnol ogí as y l os usuari os confor man un “ecosistema que para funci onar requi ere de una 

coor di nada si mbi osis entre éstas [las tecnol ogí as] y las personas que participan en el 

interca mbi o de i nfor mación” ( Gonzál ez, 2016, párr. 3). Es decir, las tecnol ogí as se 

desarrollan según sus propi as di ná mi cas, que van sur gi endo a medi da que l os usos de los 

medi os han de mostrado la necesi dad de ca mbi o. Se trata, pues, de una i mbricaci ón y una 

relaci ón de i nfl uencia mutua.  

Los usuari os de la comunicaci ón di gital, en consecuenci a, son, ahora, usuarios 

interesados, inteli gent es y exi gent es ( Cel aya, 2008). La razón de su transfor maci ón se debe 

en gran medi da a la cantidad i ngent e de infor mación en l os medi os di gitales. Los usuari os, 

pot enci ales client es de las e mpresas en un mundo gl obalizado, rei nvent an const ante ment e 

los espaci os de confl uencia de público: se i nterconectan, hacen perder credibili dad a l os 



p á g .  7  
 

vi ej os medi os, ca mbi an const ante ment e sus roles de e mi sores a recept ores y vi ceversa 

( Cel aya, 2008). 

 

2.  We b 3. 0 

Para ent ender el concepto de web 3. 0 se debe antes defi nir a sus predecesores. 

Internet, en general, ha sido un espaci o virt ual en donde confl uyen dos ti pos de inteligenci a: 

la de los usuari os que buscan la i nfor maci ón y, hoy en dí a, la i nteli gencia artificial 

el aborada para servir a l os pri mer os.  

 La web 1. 0 presci ndí a casi total ment e de esta segunda i nteligencia: los conteni dos 

eran estáticos y la i nteracci ón era nula. La web 2. 0, por otra parte, mej oraba su versatilidad: 

los usuari os de la web tení an la opci ón de i nteractuar con l os cont eni dos o entre ell os, y, en 

consecuenci a, la i nteli genci a artificial se centraba si mpl e ment e en mej orar esta i nteracci ón.  

La web 3. 0, aunque aún sigue siendo un tér mi no que suscita controversias (Pérez 

Port o y Gar dey, 2016), puede ser acept ado como la visi ón de l o que pretende ser a fut uro la 

web. Por esta razón, tambi én se comprende el motivo de tant as disput as, pues existen 

concepci ones diferentes acerca del fut uro de i nternet. No obst ant e, la defi nici ón que parece 

más acept abl e es la que conci be a la web 3. 0 como web semántica, es decir, un espaci o 

virt ual en que la i nteli genci a artificial, más que facilitar la i nteracci ón, se ocupan de la 

interpretaci ón de l os dat os en la web para ofrecerlos a l os usuari os.  

Así, la web no sól o se ocuparía de las bases de datos y de clasificar i nfor maci ón, 

si no que debería per mitir acercarse a la i nfor mación perti nent e de for ma aut omática, est o 

es, evitando las largas búsquedas manual es ( Berners- Lee, 2001). Act ual ment e se puede ver 
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acerca mi ent os prácticos a esta defi ni ci ón en l os mot ores de búsqueda, como una prot oweb-

se mántica, y en l os anunci os dirigi dos a grupos con gust os específicos.  

En cuant o al mundo de los negoci os, la infl uencia de la web puede ser comprendi da 

como un ret orno a la i mportanci a del consumi dor desde el marketi ng 2. 0 (Car ballar, 2011). 

Act ual ment e, la i nfl uencia de la web 3. 0 en el marketi ng di gital señal aría un proceso en que 

la i nfor maci ón present e en la i nternet, marcaría el ca mi no a l os product ores, es decir, la 

necesi dad o deseos de los consumi dores. 

 

3.  I magen corporati va 

La i magen corporati va es un tér mi no a mplia ment e difuso. Al gunos aut ores, como 

Paul Capri otti, al reconocer esta a mbi güedad surgida de las múltiples defi nici ones que han 

intent ado otros aut ores, se ha propuest o una defi nici ón más general que abarca dichas 

concepci ones. Se puede ent ender a la i magen corporati va como una “estructura o esque ma 

ment al que una persona, gr upo de personas o entidades (un público) tiene sobre un suj et o 

(una organi zaci ón, product o, persona, ci udad, país, etc.)” ( Capri otti, 2015, p. 4). 

Debe mos reconocer aquí el concept o de “esque ma ment al ” como al go 

esencial ment e disti nt o de la reali dad. Es decir, la imagen corporati va, en tant o esque ma 

ment al, más que con la reali dad, se relaci ona con la i dea que las personas se for man sobre 

det er mi nada e mpresa, sea ésta cierta o no.  

Boorsti n entiende por la imagen corporati va “un perfil de personali dad, 

est udi osa ment e fabricado, de un i ndi vi duo, i nstit ución, corporaci ón, producto o servi ci o. Es 

una caricat ura val orati va, en tres di mensi ones, de mat eriales si ntéticos" (1977, p. 186). En 
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este senti do, la i magen ha de ser una construcci ón consci ente de parte de la organi zaci ón o 

e mpresa, que busca ser perci bi da de una for ma particul ar en miras a ser valorada por 

enci ma de otras e mpresas. 

Co mo ve mos, la i magen corporati va es al go que atañe mayor ment e a la percepci ón 

y, por consi gui ent e, puede ser elaborada estratégi ca ment e. Si n e mbar go, esta percepci ón 

está det er mi nada en gran parte por "el conj unt o de los aspect os gráficos, señalíticos y 

sí gni cos [que, a su vez] co muni can l a i denti dad de la marca o de una compañí a en todas sus 

manifestaci ones" (Se mpere, 1992, p. 67). 

Aunque la i magen se deter mi ne en gran parte por lo que el suj et o encuentra en la 

e mpresa, est o es, sus element os gráficos, no por ello la i magen se restri nge a los mat eriales. 

En efect o, si se señal a que la i magen es, ant e t odo,  cuesti ón de percepci ón, con ello se 

entiende que trata en pri nci pi o sobre la subj etivi dad que aprehende l o que halla.  

 La i magen entendi da como “un soport e de la comuni caci ón visual que mat erializa 

un fragment o del mundo percepti vo” ( Mol es, 1975, p. 186) val ora ta mbi én las 

manifestaci ones en otros ni vel es en que ta mbi én se construye: la experiencia de las 

personas con la e mpresa,  la i nfor maci ón más o menos relevant e que circul a entre l os 

client es, lo que se comunica o lo que se calla, y la hi st oria que construye la e mpresa.  

 

4.  Identi dad corporati va 

Si gui endo a Cast ells (1998), se puede entender a la i denti dad, en general, co mo un 

pr oceso en que l os suj et os se reconocen a sí mi s mos y construyen senti dos partiendo de su 

ent orno cult ural. Todo sujet o, en virt ud de su aut ono mí a, t oma, de la soci edad en que se 
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for ma, si gnificados que le ayudan a elaborar cierta coherencia en la que cree y la cual le 

sirve para act uar. 

La búsqueda de una i dentidad es al go propi o de l os suj et os. Si n e mbar go, en un 

mundo en que las i nstit uciones pierden cada vez más credi bili dad, en donde las 

or gani zaci ones se volatilizan, la i denti dad se convierte en una fuent e de si gnificado 

pri vilegi ada ( Cast ells, 1998), y, consecuent e ment e, de especi al interés para todo ti po de 

estruct uras soci ales.  

Las i denti dades grupal es que se confor man responden i mplícita ment e a la necesi dad 

de enca mi nar el curso de los múltiples deseos e i ntereses que mueven a un gr upo. Di cha 

necesi dad confi gurada, en pri nci pi o, por las creenci as tácitas que l os suj et os acept an, puede 

ir evol uci onando haci a la concepci ón de homogenei dad grupal, es decir, de una relati va 

identi dad. Aunque di cha identi dad suel e surgir y evol uci onar partiendo de dat os 

desordenados e i nconsci ent es, puede ser estruct urada y defi ni da raci onal ment e.  

La comuni caci ón corporativa responde a esta necesi dad: la de estruct urar las 

identi dades medi ante un pl an estratégi co. Est o se hace en el ca mpo comunicati vo a través 

de la soci alizaci ón de la filosofía que rige el quehacer e mpresarial. Ést a se conf or ma, 

esencial ment e, por l os valores, mi si ón y visi ón de las e mpresas. Las maneras en que l os 

suj et os se apropi an de dichas acepci ones pueden variar, y, sin duda, per mi ten una mayor 

ar moní a en el funci ona mient o de las organi zaci ones.  

En consecuenci a, surge la i dea de i denti dad corporativa para defi nir dicha ar moní a 

dentro de las organi zaci ones, necesaria para adaptarse a l os ca mbi os y, en el caso de las 

e mpresas, para no desaparecer ant e la rudeza del mer cado. Ade más, la i denti dad 
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corporati va no sol a ment e se dirige haci a el interi or de las organi zaci ones o e mpresas; 

tambi én es benéfico el que sea perci bi da por l os públicos ext ernos como señal de seguri dad 

y estabili dad e mpresarial.  

La i denti dad corporati va suel e ser perci bi da por el público ext erno medi ante la 

infor maci ón que ofrece la e mpresa con su comportami ent o, los mensaj es a di sti nt os ni vel es 

(ya sea por diferentes medi os o for mat os) y l os símbol os que la e mpresa se apropi a al 

señal ar l o que qui ere represent ar (Fernández, 1999).  

Los ca mbi os produci dos por las tecnol ogí as de la inf or maci ón y la comuni caci ón 

pl antean la posi bili dad de abordar este objeti vo a través de nuevas met odologí as. Las redes 

soci al es, por eje mpl o, l ogran i nt egrar diferentes for mat os comuni cati vos uni direcci onales y, 

a su vez, per mit en al usuari o-client e acercarse a la empresa medi ant e una co muni caci ón 

direct a: sus mensaj es, opini ones, reacci ones, etcétera.  

En di chos espaci os di gitales es perti nent e construir la i denti dad corporati va de la 

e mpresa. No sól o por la ubi cui dad propi a de las redes soci ales, ganada con la proliferaci ón 

de s mart phones (que permi t en una const ant e caract erizaci ón de l os val ores empresariales), 

si no, especi al ment e, porque las redes soci ales propician un cont act o incomparable ment e 

más a mabl e con el cliente, respect o a otros medi os.  

  

5.  Marca e mpresari al 

La marca e mpresarial es anál oga a la marca personal o personal brandi ng. Las dos 

hacen referenci a a l o mi smo,  pero a diferente escala. Así pues, pode mos entender a la 

mar ca e mpresarial como una suerte de marca personal que se compl ejiza. En est e senti do, 
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señal are mos l o que si gnifica la marca personal para ent ender con mayor facilidad la marca 

e mpresarial. 

Pode mos entender la marca personal como la gestión consci ente de cómo desea mos 

ser recordados (Pérez Ortega, 2014). Es decir, se trat a, más que de al go que se tiene, de 

al go que se dej a (Pérez Ortega, 2014), como si se dej ara una huella, úni ca e irrepeti ble, en 

la ment e de las personas.  

Co mo ve mos, la marca personal se l ogra enfocando consci ente ment e las 

interacci ones, de manera que las personas tengan siempre experienci as gratas y me morabl es 

con la marca. Co mo señala Pérez Ort ega, “si no hay i nteracci ón, no hay i mpresi ón” (2014, 

p. 24). Por l o tant o, la marca, ya sea personal o e mpresarial, requi ere de interacci ón, pero 

más que una i nteracci ón fort uita, se trata de una i nteracci ón estratégi ca enfocada en la 

eficaci a: “cuant o más eficaz y repeti do sea ese i mpact o, más me morabl e o duradero será el 

recuerdo” (Pérez Ort ega, 2014, p. 24).   

La marca es una caract erística atri bui da a cada e mpresa siendo que se dirija o no 

estratégi ca ment e. Es decir, cada e mpresa toma una relati va “huella” frent e al client e, 

abstraí da de su relaci ón con l os product os, los servici os y l os si gnificados que les atri buye 

en su experi enci a ( Aaker y Myers, 1984). De manera que la marca e mpresarial con la que 

los consumi dores descri ben y recuerdan a la e mpresa, se sustrae sie mpre de su relaci ón con 

ella así no sea dirigi da consci ent e ment e.  

Por esta razón, toda e mpresa debe t omar las riendas de su marca e mpresarial a no 

ser que se busque que las i mpresi ones que l os client es perci ban sean sie mpre conti ngent es, 

y, por ell o, muy posi bl ement e negati vas. El concept o de marca, comprendido en a mplit ud, 
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es al go que le atri bui mos a cada nombre propi o con el que nos relaci ona mos: países, 

personas, empresas, etcétera ( Andrade, 2015). En consecuenci a, es i nevitable la 

compet encia por una marca-si gnificado comparativa ment e más competiti va que el que 

puedan tener otras e mpresas o personas.  

En cuant o a la direcci ón consci ente de la marca para ser enfocada con una el evada 

calificaci ón respect o a otras, es necesari o recordar que la elaboraci ón de la marca en la 

ment e de l os client es no se atri buye a una úni ca, aunque pueda ser sustancial, relaci ón de la 

e mpresa con el client e. Cada experienci a con la empr esa- marca debe ser me mor abl e y 

repetitiva: debe dej ar huella e moci onal y, a largo plazo, senti mi ent os de si mpatía haci a la 

e mpresa en general.  

Cada marca personal o empr esarial es disti nta en la medi da en que se utilizan 

diferentes for mat os y, princi pal ment e, en cuant o se distri buye el propósit o, perfil, 

per manenci a y profundi dad en l a ecuaci ón. Según Pérez Ort ega (2014), estas se defi nen así: 

El propósit o hace referenci a a tener l os obj etivos claros. El perfil da relevanci a a que se 

tengan claro l os val ores que defi nen a la e mpresa. La per manenci a es ent endi da como l a 

for ma en que se dej a la mar ca, es decir, el lugar preciso o las circunst ancias i deal es. Y la 

prof undi dad hace referenci a a la persistenci a del mensaj e que ter mi nará calando real ment e 

en el client e. 

La marca e mpresarial no se debe confundir con la reput aci ón, el logo o esl ogan de 

la empresa, si no que debe ser ent endi da como “una met áfora, una for ma de condensar las 

expectati vas, [ …] las experienci as, [ …] promesas [y] reput aci ón” (Pérez Ortega, 2014, 
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p. 26). La mej or manera de ent ender a la marca es en relaci ón con el ampli o concept o 

a mbi guo, aunque rico en senti do, de “senti mi ent o”. 

 El senti mi ent o suel e ser ent endi do negati va ment e, est o es, como aquell o que queda 

al mar gen de l o que se puede explicar raci onal mente. Si n e mbar go, en di cho concept o se 

inscri be una ri queza de senti do que sól o puede ser ent endi da por cada suj eto en particul ar, 

en este caso el client e y sus múltiples experienci as con el product o, los servici os, la i magen, 

y de más experienci as suscritas a l o e moci onal. 

La marca e mpresarial, entendi da como la huella que la e mpresa dej a en l os client es, 

precisa, hoy en dí a, de l os múltiples for mat os di gitales, ya que en ellos se co mbi nan 

“ mat erias y disci pli nas existent es para crear un mét odo estruct urado” (Pérez Ort ega, 2014, 

p. 24) que puede ser dirigido a una experienci a concreta: la experienci a positiva del client e 

con l o visual, lo text ual, lo sonoro y, en fin, los di versos for mat os comuni cativos en l os que 

el client e se relaci ona con la e mpresa. 

En est e senti do, una de l os espaci os con mayores fortalezas para mej orar la 

experienci a del client e con la marca-e mpresa son las redes soci ales. Éstas, por su caráct er 

col oqui al y coti diano, l ogran una i nteracci ón a otro ni vel, el de la e moti vi dad.  

 

6.  Las redes soci al es y l as e mpresas 

Las redes soci ales son un fenómeno propi o de la evol uci ón en las tecnol ogías de la 

infor maci ón y la comunicaci ón. Partiendo de la i ntegraci ón de suj et os a ni vel virtual, las 

redes soci ales llegan a actuar como avat ares de las personas y se construyen en un ent orno 
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di gital. En este ent orno, las personas manifiestan un “yo” para l os otros ( Vega Pérez, 2012) 

con el fi n de reafir mar o de crear nuevos lazos sociales. 

Se podría dar una defi nición general de “redes sociales” con el fi n de comprender 

sus alcances a ni vel soci ológico: las redes soci ales son siste mas creados en la virt uali dad 

cuya funci ón pri maria es la de establ ecer relaci ones supraespaci ales con otros usuari os 

(Prat o, 2010). 

Con la llegada de est os ent ornos di gitales de soci alizaci ón, no sol a ment e las 

interacci ones más básicas (como habl ar con otras personas) se han veni do rei nvent ando. 

Gr aci as a estas redes t odo el espectro comuni cativo, poco a poco, se ha modificado: se han 

rot o, pri nci pal ment e, las anti guas barreras comunicati vas de las organi zaciones medi áticas 

( Ca mpos Freire, 2008), así como otros aspect os que i nfl uyen en las relaci ones comerci ales, 

como l o es la publici dad.  

Las redes soci ales fomentan la personalizaci ón ( Ca mpos Freire, 2012), est o es, 

per mit en que las personas defi nan y redefi nan su perfil como si éste se tratara de su propi a 

personali dad. Así, se hacen explícit os l os gust os, los i ntereses, los est udi os y, por supuest o, 

las a mi stades. Di cha personalizaci ón ta mbi én se ha convertido en un ca mpo de bat alla para 

las diferentes e mpresas: en ella se reconocen patrones de conduct a y gust os a l os que el 

mer cado está dispuest o a satisfacer. 

Ant es de seguir con la evidente i nfl uencia de las redes soci ales en el mundo de l os 

negoci os, es necesari o precisar otras caract erísticas de las redes que es necesari o tener en 

cuent a para proyectar una posi bl e estrategi a desde ellas.  



p á g .  1 6  
 

Gr an parte de las redes soci al es compart e rasgos defi nit ori os: muchas, o al menos 

las más conoci das, basan su ent orno en una for ma de narraci ón aut obi ográfica que, cada 

vez más, se expone a un público mucho más grande ( Vega Pérez, 2012). En est os ent ornos 

virt ual es las personas se muestran y ta mbi én reconocen a otros.  

Ot r o aspect o a resaltar en lo que se refiere a las redes soci ales es la facili dad con que 

construye consensos (aunque ta mbi én abunden l os di sensos). General ment e, las redes 

soci al es per mit en y esti mul an la i nteracci ón. Aunque facilita, en este senti do, el 

interca mbi o de posi ci ones discursi vas; general ment e las personas se conectan con suj et os 

con l os cual es suel en compartir los mi s mos i ntereses.  

Est a sit uaci ón debe ser teni da en cuent a por las e mpresas al mo ment o de elaborar 

sus mensaj es, ya que, al infl uir en un ti po de suj eto en red, pueden llegar a infl uir a t oda la 

red de a mi gos construi dos a partir, general ment e, de sus mi s mos i ntereses. Las redes 

soci al es per mit en llegar públicos específicos. Muchas de estas redes ofrecen la posi bili dad 

de segment ar di chos públicos a través de publici dad paga.  

En el mercado, las personas, al estar conect adas a una red con un númer o de a mi gos 

det er mi nado, cuando hacen explícit os sus gust os, incitan a que l os a mi gos de su red 

tambi én busquen reafir mar su relaci ón por medi o del consenso. Se trata de una nueva for ma 

de organi zar l os i ntereses y soci alizaci ón a ni vel virtual. 

Así, cada vez que se encuentran en al guna red, se enfrent an a una canti dad ingent e 

de sit uaci ones text ual es, vi sual es o audi ovisual es. A ellas, y según el logaritmo de cada red 

(que señal a “l o más relevant e en cada caso”) es a lo que se debe enfrentar una e mpresa que 

busca crear lazos o construir su marca e mpresarial con el usuari o-client e. La i nfor maci ón 
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present ada en las redes soci al es hace parte de una vasta i nfor maci ón a la que el client e se 

enfrent a di aria ment e al abrir éstas. Por esta razón,  la i nfor maci ón de la e mpresa que busca 

generar engage ment con el client e no debe ser excesi va si no esencial y llamati va ( Gago, 

2005).  

La facili dad con la que las personas se han acost umbr ado a acceder a la i nfor maci ón 

se ha tornado un ret o para las diferent es e mpresas. Ahora, aquell os potenciales client es que 

aún no tienen relaci ón con las e mpresas, ven en las redes soci ales su pri ncipal punt o de 

infor maci ón. Allí, en consecuenci a, suel e ocurrir el pri mer cont act o de los client es con la 

e mpresa.  

En est e senti do, las e mpresas no pueden abandonar est os escenari os dej ando que la 

for ma en que se da el primer cont act o sea producto del azar. Se requi ere, en efect o, una 

estrategi a de comuni cación di gital para la adecuada apropi aci ón de la i magen de la e mpresa 

por parte de los client es. 

Las redes soci ales se han constit ui do en un espacio estratégi co para generar 

tendencias. Allí, en medio de este espaci o virt ual, los suj et os se afect an unos a otros 

medi ando en “l os estil os de vi da, intereses y utilizaci ón del tiempo li bre por parte de las 

audi encias” (Pérez Latre, 2011, p. 43). Se trata, pues, de una redefi nici ón de la 

comuni caci ón, que era antes si mpl e ment e uni direcci onal: ahora, todo suj et o virtual es 

espect ador y, a su vez, product or de actit udes y formas de vi da.  

El usuari o de las redes soci ales, como pot enci al consumi dor, ahora tiene a su 

di sposi ci ón el poder de manej ar sus i ntereses a nivel comerci al. En efect o, como l o señal an 

Br avo y Madi naveitia (2015), el ca mbi o más i mportant e que han i ntroducido las 
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tecnol ogí as de la i nfor maci ón y la comuni caci ón, es el poder que el consumi dor ha 

al canzado, especi al ment e en las redes soci ales. 

Ant e la efervescent e evoluci ón de las tecnol ogí as, los medi os, así como las 

e mpresas, se han debi do rei nvent ar con mucha más frecuencia a l os medi os narrativos que 

la tecnol ogí a trast oca (Scol ari, 2013). Ej e mpl o de est o es la necesi dad de refor mul ar la 

estrategi a de relaci ón en las redes soci ales que las e mpresas han establ eci do con sus 

client es: con la a mplia difusi ón de s mart phones, la i nfor maci ón ofreci da por las e mpresas a 

través de aplicaci ones de redes soci ales, se tiende a t ornar más coti diana y efí mera, por 

ende, se vuel ve más necesaria la reiteraci ón creativa.  

Las redes tienen como princi pal funci ón hacer sentir al client e más cercano a la 

e mpresa. Su caráct er difiere ent era ment e del de una pági na web: funci onan, más bi en, como 

la puerta de entrada a esta últi ma ( Nuñez, 2005). La i nteracci ón con el público en ellas es a 

otro ni vel. Aunque se debe guardar cierta distancia con el client e en al gunos casos, las 

redes per mit en hacer l o que en otros medi os es i mpensabl e. Las redes, más que concret ar 

vent as de servi ci os, son para fi delizar client es. Para generar engage ment, es decir, una 

suerte de cari ño por la marca. 

Las redes soci ales, por su caráct er efí mer o, sirven a otras disposi ci ones diferentes a 

las tradi ci onales en las campañas de mar keti ng di gital. En ellas no debe regir el det alle 

infor mati vo si no la for ma.  

Todo l o ant eri or se enmarca en un espaci o que combi na, esencial ment e, infor maci ón 

y entreteni mi ent o ( Ca mpos Freire, 2008). Se trata de un espaci o propi ci o para la difusi ón de 

la i denti dad, i magen y marca de una e mpresa. Si n e mbar go, es necesari o tener en cuent a el 
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for mat o propi o de cada red, ya que éstas pueden prefi gurar cual qui er i dea en referenci a a la 

comuni caci ón corporati va.  

 

7.  Herra mi ent as multi medi a de l as redes soci al es 

En cuant o nos propone mos perfilar estrategi as de mar keti ng en comuni cación 

di gital, es oport uno tener clari dad respect o a las diferent es funci onali dades comuni cati vas 

de las redes soci ales. Aquí sól o se tendrán en cuent a las redes soci ales Facebook e 

Instagra m, ya que desde ellas se elaborarán las posi bl es estrategi as dirigi das a fortalecer la 

mar ca e mpresarial, identidad e i magen corporati va. Es necesari o acl arar que muchas 

estrategi as deben ser act ualizadas con el paso del tiempo, no sól o por l os i nevitabl es 

ca mbi os cult urales, sino por las const antes act ualizaci ones que reci ben las redes soci ales en 

sus funci onali dades para no quedar al mar gen.  

Facebook 

Facebook es la red soci al más grande del mundo con, aproxi mada ment e, 2196 mill ones de 

usuari os acti vos ( Mejía Llano, 2018). Según el artícul o de Mejía Ll ano, “el 43 % del 

al cance pot encial de los anunci os de Facebook son muj eres y el 57 % son hombr es. El 35 % 

de la audi enci a es menor de 25 años y más de un 90 % acceden a través de dispositi vos 

móvil es. ” (2018).  

Co mo ve mos, el ext enso nú mer o de usuari os de Facebook convi erte a esta red soci al 

en un l ugar pri vilegi ado para dar a conocer cual qui er e mpresa. Por tal mot ivo, se convi erte 

en i mperati vo tener una cuent a para cual qui era que busque hacer rent able su negoci o.  
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En cuant o a las for mas en que cual qui er negoci o puede hacerse un espaci o en la red soci al, 

existen tres for mas de hacerl o: un perfil, un grupo y una pági na. Co mo es claro, sol a ment e 

la pági na garantiza t odos los requeri mi ent os necesari os para una e mpresa; aunque al gunas 

e mpresas i nsistan en crear ant es un perfil o un grupo para hacer presencia (lo cual 

contradice las nor mas de Facebook).  

Las pági nas de Facebook ofrecen la posi bili dad de realizar publicaci ones const antes 

en tres for mat os bási cos que pueden llegar a mayor o menor publico (dependi endo de si se 

trata de una publicaci ón con alcance pago o alcance orgáni co), aunque sie mpre, para t odos 

est os, li mitados por las nor mas de la comuni dad. Est os tres for mat os son text o, i magen y 

vi deo:  

El texto, en Facebook, no tiene li mitaci ón de caract eres. Si n e mbar go, no es 

recomendabl e realizar publicaci ones excesi va mente largas, pues se verían arrolladas por la 

de más i nfor maci ón, más llamati va, en el “i nici o” de la red soci al.  

La i magen, por otra parte, la pode mos di vi dir en dos: fot ografías e i nfografías. Para 

las pri meras sól o existen li mitaci ones en cuant o al tipo de cont eni do que ya está restri ngi do 

por las nor mas de la comuni dad; y las i nfografías, las cual es no pueden estar sobrecargadas 

de text o, pues ta mbi én impli caría pérdi da de i nterés.  

Por últi mo, tene mos el video, el cual ofrece grandes potenciali dades y es, 

general ment e, más llamativo que l os de más for matos. Aunque el vi deo puede ser muy 

variado (desde ani maci ón a document al tradi ci onal), es necesari o mant ener el equili bri o 

con l os de más for mat os.  
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Las for mas en que est os tres tipos de for mat os llegan al usuari o-client e son dos 

(aunque ta mbi én pueda ser por mensaj e direct o): la pági na de ini ci o y l as histori as. Est os 

últi mos se caract erizan por ser efí mer os (desaparecen al cabo de 24 horas), mi entras l o que 

se registra en las pági nas de i nici o, en la bi ografía de cada pági na, queda registrado.  

En cuant o a las for mas de i nteracci ón con el usuario existen cuatro: mensajes 

di rect os, compartir, coment ar y reacci onar. Ésta últi ma es la más sencilla, y document a las 

e moci ones del público con respect o a cada publicaci ón (“ me gust a, me encant a, me 

di vierte, me asombra, me entristece y me enoj a”). Est a for ma de i nteracci ón es un buen 

medi dor del i nterés del público por ciert o ti po de publicaci ones y debe, por tant o, ser teni do 

en cuent a para consi derar las publicaci ones fut uras. 

La i nteracci ón de compartir es, tal vez, la de mayor i mport anci a para una empr esa 

que busca fortalecer su presenci a en la web. Est a for ma de i nteracci ón supone el aument o 

orgáni co del público al que llega la publicaci ón en cada caso. Por otra parte, la i nteracci ón 

coment ar es de gran relevanci a para fortalecer aspect os de comuni caci ón or gani zaci onal en 

la empresa. Est a ayuda a crear un ví ncul o direct o con el usuari o-client e que det er mi nará en 

gran medi da su percepción con la marca e mpresarial, pero, ade más, per mite hacer visi bl e el 

compr omi so con l os usuarios al ser pública dicha int eracci ón.  

En cuant o a l os mensaj es direct os, evi dent e ment e, se trata de la for ma más cl ásica 

de i nteracci ón; si n que su i mportanci a sea reduci da. Los mensaj es direct os son usados la 

mayorí a de las veces para pedir i ndicaci ones o hacer recla mos. Por este moti vo, toda 

comuni caci ón en esta forma debe ser atendi da con brevedad, a mabili dad y consistenci a 

argument al. Es de gran import anci a para crear buenas experienci as entre el público y la 

mar ca.  
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Exi sten otras utilidades de Facebook que ayudan a dar mayor fuerza a la e mpresa 

que busca fortalecer la comuni caci ón corporati va. Tr es de estas utilidades, para fi nalizar, 

son la de “cuent a verificada”, “hasht ag” y “programar publicaci ón”. La primer a da 

disti nci ón a la pági na por cuant o se consi dera una garantía, de parte de Facebook, de que la 

pági na es aut éntica. La segunda, per mit e a otros usuari os encontrar cont enidos de su 

interés. Los hashtags son, en otras pal abras, un í ndi ce de te mas agrupados. La tercera 

utili dad, de “progra mar publicaci ones” ayuda a mant ener a la pági na publicando a un ni vel 

const ant e y, en este sentido, con una presencia regul ar de la e mpresa en el apartado de 

noticias de la pági na i nicio.  Aunque, clara ment e, estas no son t odas las caract erísticas de 

Facebook útiles para la co muni caci ón corporati va, son suficient es para e mprender cual qui er 

ca mpaña de mar keti ng digital. 

Inst agram 

 Instagra m, con 1000 millones de usuari os acti vos, es la red soci al con mayor 

creci mi ent o del mundo (Mejí a Ll ano, 2018). A diferencia de Facebook, esta es una red en 

donde domi nan l os j óvenes (32 % de sus usuari os están en el rango de edad de 18 a 25 años) 

( Mejí a llano, 2018).  

En est a red soci al hay dos for mas de i ngresar: el perfil personal y el perfil 

e mpresarial. Obvi a ment e, esta últi ma es la que nos interesa, pues está hecha precisa ment e 

por el interés de las e mpresas, y ofrece servi ci os tales como estadísticas y paut a 

publicitaria. 

Est a es una red soci al eminente ment e visual. No existe la posi bili dad de publicar 

text os en caract eres (sól o insert os en i mágenes a modo de i nfografías). Los dos for mat os en 
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que se publica en di cha red son las i mágenes y l os vi deos. Ambos for mat os pueden 

enmarcarse en una publicaci ón “estado”, hacer parte de la bi ografía del perfil, o, con la 

nueva utilidad, a través de I GTV (vi deos de a mplía duraci ón).  

Las i mágenes, al igual que en Facebook, pueden ser fot ografías o i nfografías. 

Mi entras que l os vi deos difieren de Facebook por su duraci ón: de 3 a 15 segundos para las 

publicaci ones de la bi ografía, de máxi mo 15 segundos para las hist orias y de hast a diez 

mi nut os (o 60 para cuentas verificadas) por medi o de I GTV.  

En cuant o a la i nteracci ón, en Instagra m sól o existe un ti po de reacci ón: un corazón 

en señal de “ me gust a”. No existe la posi bili dad de compartir cont eni dos (al menos 

medi ant e las utilidades dentro de la aplicaci ón) y ta mpoco per mit e i ntroducir links en las 

publicaci ones que puedan diri gir al usuari o-cliente a otra pági na.  

Por otra parte, los mensajes si guen teni endo la mi sma utilidad que en Facebook, la 

de ser un canal de comunicaci ón direct a entre el client e y la e mpresa. Ta mbién existe la 

posi bili dad de realizar coment ari os a las publicaciones.  

En Instagra m t a mbi én existe la posi bili dad de tener una cuent a verificada que, como 

ya diji mos antes, refuerza la seguri dad del usuari o con el perfil de la e mpresa; ade más de la 

posi bili dad de marcar las publicaci ones con hast a trei nta hashtags, lo que facilita que l os 

otros usuari os lleguen a las publicaci ones al relacionarlas con un te ma de su i nterés.  

 

8.  Bos quej o de estrategi a para redes de l a e mpresa Mundo Cani no 

Teni endo en cuent a la natural eza de la e mpresa Mundo Cani no, y de las necesi dades 

en comuni caci ón corporativa planteadas ( marca, identi dad e i magen), se proponen las 
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si gui entes activi dades en el marco de posi bili dades que ofrecen las redes soci ales Facebook 

e Instagra m:  

a.  Ma nual de estil o para redes soci al es 

El manual de estilo debe per mitir defi nir clara mente la i magen de la e mpresa. Es 

decir, debe poder direccionar, medi ante nor mas de diseño y de redacci ón, el cómo l a 

e mpresa es perci bi da. Ade más, el manual de estil o fija clara ment e un concept o estilístico 

con el que l os usuari os-client es relaci onaran a la empr esa.  

Lo pri mer o a defi nir en el caso de las disti ntas publicaci ones y document os de la 

e mpresa Mundo Cani no son l os tipos de letra para cada caso (document os, infografías y 

títul os-subtít ul os para cada caso). Es recomendable no pl ant ear de masiadas tipografías, 

pues se perdería el obj etivo del manual: sintetizar un estil o para comuni car.  

Est e manual de estil o debe per mitir tambi én defi nir las nor mas específica ment e 

para cada for mat o en la ga ma multi medi a de las redes soci ales. Así, debe establ ecer 

para las fot ografías una for ma de realizarlas (planos, ángul os, col ores, etcétera) en el 

caso concret o de (i)ani mal es (ii)obj et os para mascot as (iii)personal de servici o de la 

vet eri naria.  

Por otra parte, en cuant o a las i nfografías, ade más de l os diferentes ti pos de letra 

que deben ser teni dos en cuent a, se debe establ ecer un criteri o de diseño para ellas: 

desde col ores corporati vos, hasta estil o de los gráficos ( mi ni malista, complej os, 

si mbólicos, etcét era.). Tambi én, se deberí a establ ecer un máxi mo de pal abras para cada 

infografía a fi n de hacerla más llamati va.  
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En cuant o a l os vi deos, tambi én se deben establ ecer clara ment e l os obj et os 

gráficos y col ores que l o acompañaran; ade más de la defi ni ci ón de un mi s mo estil o 

narrati vo para cada caso (vi deos de servi ci os, de casos, de ani mal es, de personal). 

En el caso concret o de las diferentes utilidades que ofrecen las redes, para el caso de las 

hi st orias, se debe defi nir un obj eti vo claro de ell os: su utilidad debería suscribirse a al go 

concret o: promoci ones y client es; servi ci os y personal; o, como se desi gne,  no ser 

utilizado por un númer o indet er mi nado de funci ones.  

 

b.  Logo 

El l ogo que se proponga debe ser versátil, est o es, debe poderse i ncrustar en 

diferentes superficies si n que pi erda su clari dad. Así, ade más del l ogo general, se propone 

la creaci ón de un l ogo específico para superficies cl aras y otro para superfici es oscuras. El 

logo debe condensar una si gnificaci ón sust anci al de la e mpresa, es decir, poder hacer 

referenci a a ciert os val ores con l os que la e mpresa quiere ser relaci onada.  

Teni endo en cuent a la natural eza de Mundo Cani no, en tant o vet eri naria con 

múlti ples servi ci os, se debería proponer un l ogo que l ogre condensar homogénea ment e l os 

intereses e mpresariales. De entrada, si n e mbar go,  se tiene el nombre ya defini do, el cual, 

por su a mplia hist oria, no es facti ble de modificación. No obst ant e, el nombre sól o hace 

referenci a a un ti po de mascot as, aunque real mente el servi ci o se preste para mascot as en 

general. Por esta razón, el logo debería poder descentrar l o que en el nombre se hi post asia. 

c.  Vi deos de servi ci os 
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Con el fi n de perfilar clara ment e la i denti dad corporati va y marca e mpresarial, se 

podrían elaborar vi deos (de acuerdo con un criterio establ eci do en el manual de estil o) que 

per mit a mostrar l os diferent es servi ci os de la e mpresa, así como el espaci o físico y objet os 

que l os acompañan. Est e tipo de vi deos servirían para mostrar clara ment e al client e l o que 

ofrece la e mpresa.  

En el caso de Facebook, los vi deos podrí an hacerse separados por l os disti ntos tipos 

de servi ci os; mi entras que, en Instagra m, se podrían utilizar l os vi deos cortos de la bi ografía 

para referir rápi da ment e los servi ci os si n profundizar en ellos, o, más bi en, a través de otros 

for mat os como la i nfografía. Si n e mbar go, Instagra m podrí a ofrecer, a través de I GTV, la 

oport uni dad de profundi zar en l os servi ci os. 

d.  Infografí as sobre servi cios 

Co mo se señal ó ant es, las i nfografías podrí an explicar clara ment e l os servici os 

ofreci dos por la e mpresa.  Estas i nfografías se convertirían en punt os de referencia sobre los 

cual es cual qui er client e debería poder vol ver. Ta mbi én podrí an utilizarse para mostrar 

pr omoci ones, product os y nuevos servi ci os.  

e.  Fot ografí as de procesos veteri nari os 

Una for ma de dar cuent a de la cali dad de los servici os vet eri nari os de Mundo 

Cani no podría ser el mostrar el estado de l os ani mal es recuperados a través de fot ografías 

que den cuent a de su progreso. Est o, clara ment e, ta mbi én teni endo en cuenta l os criteri os 

estilísticos del manual.  

f. Hi stori as  
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Las hist orias deben ser concebi das de for ma distint a. Est as, en su caráct er efí mer o y 

coti diano, se relaci onan con otro ti po de cont eni dos de caráct er más espont áneo. La 

publicaci ón de las hist orias es una manera sencilla de mant enerse present e en la ment e de 

los client es. 

El uso de las hist orias de las redes, dada su condi ción de corta duraci ón, puede ser 

múlti ple. Las hist orias pueden recordar al client e los servi ci os ofreci dos, las promoci ones 

vi gent es, pedir su opi ni ón, realizar pequeñas encuestas o redirecci onar a l os client es haci a 

otros cont eni dos. 

En cuant o a la e mpresa Mundo Cani no, las hist orias pueden servir para hacer 

vi si bl e el cui dado que la e mpresa ofrece a l os animal es. Ade más, dado el caris ma 

nat ural de las mascot as, las hist orias se adecuan perfect a ment e, por su espont anei dad, a 

cual qui er tipo de publicaci ón que las tenga en cuent a.  

g.  Utilizaci ón de hasht ags 

Los hasht ags deberían per mitir a otros usuari os acercarse a la e mpresa por 

medi o de sus búsquedas personalizadas. En consecuenci a, la e mpresa Mundo Cani no 

debe taggear cada una de sus publicaci ones, no si n una relaci ón coherente, sino 

real ment e refiriendo el cont eni do. De esta manera se l ograría llegar a otro tipo de 

públicos con i nterese defini dos.  

 

h.  Publi caci ones de i nterés 

La e mpresa tiene entre sus objeti vos corporati vos ser perci bi da como profesional 

y compr ometi da con l os servi ci os que ofrece. En este senti do, las publicaciones 
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relaci onadas con cui dados ani mal es, relaci ones con las mascot as, cui dados,  entre otras, 

podrían ayudar a difundir dicha infor maci ón y, de paso, visi bilizar a la e mpresa 

compr ometi da con l os client es.  

En pri nci pi o, dichas publicaci ones podrán re mitir a otras pági nas que creen 

cont eni dos de este tipo. Sin e mbar go, la e mpresa ta mbi én debería poder compartir 

cont eni do propi o, lo que si gnifica una i nvestigaci ón y redacci ón profesi onal para ell o.  

 

i. Garanti zar la experticia del médi co y personal  

Las relaci ones con l os client es son sie mpre de gran i mport anci a para fortalecer 

la marca e mpresarial. Si n embar go, aunque las redes soci ales per mit en cierta cercaní a a 

di stanci a, es mej or que l os potenci ales client es conozcan, de ant e mano, l os rostros que 

están detrás de la e mpresa Mundo Cani no.  

Muchas personas establ ecen relaci ones bast ant e emoci onal es con sus mascot as. 

Por este moti vo, es nat ural que se preocupen por el tipo de e mpresa que se va encargar 

de su bi enestar. Ant es de una pri mera interacci ón con el client e, el hecho de que l os 

usuari os-client es puedan ver la cara de aquellas personas que atienden el lugar, podría 

generarles mayor seguri dad.  

En est e senti do, a través de las redes debería per mitirse visi bilizar la experticia 

del médi co vet eri nari o y el personal encargado del cui dado de l os ani mal es. En el caso 

del pri mer o, con entrevistas acerca de di versos temas relaci onados, se podría suplir este 

obj eti vo. En cuant o al personal encargado del cuidado, a través de fot ografías 

cumpli endo su labor se podría cumplir la propuesta.  
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j. Pro moci ones en redes 

Apart e de la publici dad paga que ofrecen las redes, que garantizan gran númer o 

de segui dores, existe la posi bili dad de aument ar el númer o de segui dores 

exponenci al ment e a partir de ca mpañas más prácticas e i nteracti vas. Así, se pueden 

el aborar promoci ones en las redes con pre mi os referentes sie mpre a la nat ural eza de la 

e mpresa (servi ci os o product os para l os ani mal es). 

Las for mas de elaborar dichas ca mpañas son múltipl es: desde la condi ci ón de compartir 

la pági na con a mi gos, hasta eti quet arl os.  

 

9.  Concl usi ones 

Empr ender estrategi as de comuni caci ón corporati va enca mi nadas a mej orar la 

i magen, i denti dad y marca de una e mpresa, puede parecer al go que requi ere de masi ados 

recursos. Si n e mbar go, con la llegada de las tecnologías de la i nfor maci ón y la 

comuni caci ón, la sit uaci ón parece haber ca mbi ado.  

Las redes soci ales son espaci os virtual es a l os que llegan aut ónoma ment e muchas 

personas con necesi dades diferentes. Estas necesi dades, aunque l os usuari os en un pri mer 

mo ment o l o i gnoren, pueden ser resueltas en di chas platafor mas. Las e mpresas que hacen 

presenci a en las redes son las que tienen acceso a este bast o público y a sus múltiples 

necesi dades y requeri mi ent os.  

Hoy en dí a, para las pequeñas e mpresas, hay mej ores posi bili dades de competir con 

e mpresas con mayores recursos. En efect o, las estrat egi as e mprendi das en redes soci ales, 
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más que por su grandil ocuenci a, parecen tener efect os dependi endo de la creati vi dad y 

e mpeño que las e mpresas estén dispuest as a i nvertir. 

El ent orno di gital y en su seno las redes soci ales, ofrecen la posi bili dad de ejercer 

con mej ores herra mi ent as las ca mpañas enfocadas en abrir un espaci o positivo en la ment e 

de las personas. Los materiales para construir una buena percepci ón parecen i ncal culables, 

pues l o multi medi a, en sus múltiples combi naci ones, parece ofrecer la fortuna sól o a 

aquell os que se t oman con seriedad y creati vi dad sus pot enci alidades 

Dado que las redes soci ales se act ualizan const ante ment e, es necesari o estar al tant o 

de l os posi bl es ca mbi os o mej oras para redefi nir cual qui er estrategi a comuni cati va. Se trata 

de un terreno en const ante movi mi ent o.  

La marca, identi dad e i magen, puede ser construi da desde la virtuali dad. Sin 

e mbar go, se debe tener en cuent a que nada puede ree mpl azar la i nteracci ón real entre 

usuari o y client e. Así pues, la e mpresa debería dirigir a l os potenciales clientes sie mpre a 

di cha relaci ón.  

A través de las redes social es la relaci ón entre e mpresa y client e puede y debe ser 

más di ná mi ca. Aunque, co mo se dij o ant es, las personas no l ogren una pl ena i nteracci ón 

medi ant e la virtuali dad de las redes, est o no es excusa para que las relaci ones 

comuni caci onales con l os usuari os-client es se dejen a un lado. Cada mensaje, cada opi ni ón, 

aun siendo dirigi da a una multit ud de usuari os i ndet er mi nados, debe per manecer en la 

cercaní a del senti mi ent o de humani dad.  
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