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Resumen

En este trabajo se hizo un recorrido por las redes sociales y el marketing digital,
principalmente en los influencers, mostrandonos al nuevo sistema que nos enfrentamos las
nuevas generaciones, ademads fue un trabajo netamente investigativo, con una extensa
busqueda en diferentes portales, blogs, libros, revistas y cualquier medio que pudiera

aportar al proyecto, avalado por la academia.



Para corroborar la investigacién hecha previamente, se hizo un trabajo de campo
especializado con influencers, donde se baso en entrevistas a estos mismos, expertos y
académicos. Para asi poder demostrar por medio de un trabajo de observacion y de
entrevistas, que impacto social generan estas nuevas formas de marketing y el valor que

aportan al ambito educativo, quien es el mas atrasado en este nuevo tema.

Palabras claves

Organizacion, marketing digital, Estrategias de comunicacion, marca,

posicionamiento, imagen, valores, reputacion, influenciadores.
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Introduccion

En este trabajo de grado, se busca dejar un texto el cual sea comprendido por
cualquier persona que desee leer este documento, y de esta manera ir actualizando de
manera académica los temas como redes sociales, Influencers, marketing digital.

En la actualidad, al borde de empezar un nuevo afio (2019) las nuevas formas de
publicidad han cambiado, ahora la forma més poderosa de pautar es por medio de las redes

sociales y con estas, los acompafian figuras que producen alto impacto en la masa 'y
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producen cambios de cultura, estos son, los influencer. De esta manera las organizaciones
o empresas, logran un posicionamiento de marca por medio de ellos.

La idea de cada publicacion por medio de las redes y con los influencers, busca
tener un alto impacto, donde logre generar cambios positivos hacia la marca por parte de la
poblacidn, transmitiendo valores, para que por medio de las publicaciones la imagen de la
empresa, logre una reputacion formidable.

Aparte de aportar material académico para personas que decidan incursionar en este
tema, también se genera un plan el cual se basa en la marca de ropa masculina “Ricardo
Pava”, donde todo lo investigado para el trabajo de grado se pone en marcha. Este plan se
basa en una forma de marketing digital exitosa, principalmente con influencers en Redes

sociales.

Capitulo 1. Problema de investigacion

1.1. Identificacion del problema.
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1.1.1. Las Nuevas formas de comunicacion: Red Social.

Su origen como concepto, (red social) se causa en los afios 60 principalmente en el
campo de la psicologia y la antropologia, después se esparce a todas las ciencias sociales.
Este fundamento como toda red de sistemas vivos, buscé rehacerse y en ese proceso,
cambid su entramado original cuando aparece la Internet que, como medio de
comunicacion interactivo combina de manera dindmica nuevas motivaciones y formas de
participacion sincronica y asincronica, lo que ha revolucionado los modos de la
comunicacion del sistema humano y el concepto mismo de red social.

“Las tecnologias de la informacion y la comunicacion [TIC], entre ellas Internet,
entendidas como la imitacion de la interaccion por parte de un sistema mecanico o
electronico contempla como objetivo principal o colateral, la funcién de comunicacion
con un usuario o varios usuarios (Narvaez, 2002, p. 63), gestion, que se basan en la
“digitalizacion de la comunicacion, interconexion de ordenadores, software avanzado,
mayor capacidad de transmision por banda ancha y la omnipresente comunicacion
local-global por redes inalambricas de manera creciente con acceso a internet” (Castells.
2009. p. 89), lo anterior, ha hecho que la comunicacidn interpersonal electronica, esté
presente en todo lo que hacemos, en cualquier lugar y momento y, por consiguiente, han
revolucionado la comunicacion humana” (Giraldo, Leal, Lopez. 2015. p. 151).

Esta permite una amplia variedad de posibilidades comunicativas, sin presencia
fisica, entre ellas las redes sociales electronicas que funcionan como potenciadores de

vinculos humanos, y facilitan el contacto entre individuos, como organizacién social en la
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cual se produce un intercambio de ideas, servicios y objetos y modos de comportamiento.
“La red, es sobre todo una estructura social que permite difundir, detener, actuar y
paralizar, en la cual las personas y la sociedad encuentran apoyo y refugio, ademas de
recursos” (Montero, 2003. P.173). Hablar de una red social, significa nueva y mayor
visibilidad, conjunto de conductas que cada instante buscan fomentar las relaciones
interpersonales de todo contexto y lugar.

El auge de Internet y sus posibilidades de interaccion han puesto en debate a nivel
global y local el impacto de las redes sociales desde diferente miradas académicas, en
nuestro caso la comunicacion y de manera puntual la comunicacion en el marketing digital.
”El concepto de redes sociales se entienden como “un sistema humano abierto, cooperativo
y de proposito constructivo que a través de un intercambio dindmico (de energia, materia e
informacion) de sus integrantes permiten la potenciacion de los recursos que estos poseen”
(Bohoérquez & Rueda, 1993, citados por Madariaga, Abello & Sierra 2003, p.14).

Intercambio de sistemas abiertos se han generado constantes cambios en la
comunicacion ahora con diversas aplicaciones en las diversas redes sociales. Este sistema,
es una expresion mas del fundamento de la globalizacion, en donde complementa la tarea
de los medios tradicionales los cuales dejan de ser lideres de los procesos
comunicacionales, y adoptan nuevas formas de informacion, comunicacion, interaccion y
mensaje no solo basicos sino con mayores contenidos dandoles a las redes sociales una
nueva expresion de comunicacion. Ejemplo de ello es la comunicacion de marketing

digital que comprende conceptos basicos como el social media, estrategia de contenidos,
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buscadores, aplicaciones (Facebook, Instagram, Twitter o Google), desarrollos de codigos
tipo QR y el surgimiento de nuevas formas como los Influenciadores para mejorar la
relacion y experiencia entre una organizacion, un producto, marca y sus publicos de
interés.

Cabe recordar que “Globalizacion significa que todos dependemos unos de otros.
Las distancias importan poco. Lo que suceda en un lugar puede tener consecuencias
mundiales. Gracias a los recursos, instrumentos técnicos y conocimientos que hemos
adquirido, nuestras acciones abarcan enormes distancias en el espacio y en el tiempo. Por
muy limitadas localmente que sean nuestras intenciones, errariamos si no tuviéramos en
cuenta los factores globales, pueden decidir el éxito o el fracaso de nuestras acciones. Lo
que hacemos (o nos abstenemos de hacer) puede influir en las condiciones de vida (o de
muerte) de gente que vive en lugares que nunca visitaremos y de generaciones que no
conoceremos jamas.” (Bauman 2003). Mucho tiempo atrds Bauman ya se adelantaba a los
hechos de como una red social, era de las tecnologias que mas se acercaba a la
globalizacion y de como podia tener tantos efectos en contados segundos llegando a
impactar en todo el mundo.

En la red social la forma de participacion e intercambios de informacion por medio
de Instagram, seria un medio frio segiin Marshall McLuhan; aqui las personas tienen una
interaccion fuerte con su Influenciador o pagina en la cual se esté interesado, donde pueden
salir de dudas y claramente ser escuchados. McLuhan sefiala que las sociedades han sido

moldeadas més por los medios con que se comunican los hombres que por el contenido
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mismo de la comunicacion y que la tecnologia promueve y estimula la unificacion y el
envolvimiento de los medios en una aldea global de manera simultdnea entre medios
calientes y frios. “El medio caliente es aquel que se extiende, en «alta definicion rebosante
de informacion y conlleva una baja en participacion. El habla, por ejemplo, es un medio
frio de baja definicion, pues da poca informacion, debiendo ser completado en
consecuencia por el oyente (McLuhan .1996 P. 15). Hemos internalizado las estrategias de
poder y control de los medios. Hoy el hombre es el medio. La pregunta atingente seria
[caliente o frio? ;De alta o baja definicion? Los medios tecnoldgicos a través de internet
pretenden presentar a un sujeto en su maxima definicion posible. Paulatinamente la esfera
privada desaparece y, con ello, los medios frios de informacion.

Medios tecnologicos que define McLuhan que hoy se les conoce como redes
sociales tales como: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Twitter, MySpace y blogs,
entre otras, expresan una dinamica tecnologica que ha se convertido a los distintos medios
digitales en uno de los principales caminos para estar conectados tanto con conocidos
como desconocidos, que gustan seguir personas y a quienes ofrecen contenidos de interés
sobre gustos, tendencias, productos y marcas y parte de interés para estrategias de
marketing especializado en el campo digital para empresas que buscan crear opinion,
posicionar un producto o valor de marca: los Influenciadores.

“El influencer trabaja para cultivar la mayor atencion posible mediante la
elaboracion de lo que se conoce como marca personal (Marshall & Redmond, 2016, p.

194). Este término, que ha sido ampliamente estudiado por numerosos académicos
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(Montoya & Vandehey, 2009; Pérez Ortega, 2014; Rampersad, 2009) y hace referencia a
un juego de percepciones personales externas (Montoya & Vandehey, 2009, p. 6;
Rampersad, 2009, p. 6) que condensa las expectativas, promesas y experiencias que una
persona ofrece ante los demas (Pérez Ortega, 2014, p. 26). En éste orden de ideas el
mercado de las redes sociales en Colombia de la siguiente manera:

1.1.2. Facebook.

Esta red vende a los anunciantes acceso a sus usuarios. Es la mas popular de las
redes sociales a nivel nacional y representan cifras en cobertura poblacional al 2016 del
orden del 55% a nivel nacional (4.3 millones de habitantes) y el 100% en Bogota (7.3
millones de personas) (La Republica 2016) no cuenta con un mayor alcance territorial en
razon a que Colombia en gran parte de la poblacion que no tiene acceso a redes, por
razones de infraestructura. Sin embargo cuenta con diferente tipos de aplicativos para
promover eventos empresariales (marca, producto, gestion organizacional o servicios),
herramientas para desarrollo para la comunicacion publicitaria y marketing digital (avisos
generales y personalizados, promociones, desarrollo de marca, relaciones y actividades
socioeconomicas que desarrollan entre ellos Influenciadores), y actividades productivas
industriales como la financiera, el deporte, turismo o la manufactura en el sector de la
moda a partir de vinculaciones propias como “Nuevas oportunidades del Retail, Facebook:
la nueva vitrina de la moda” (La Republica, 2018).

Este crecimiento digital de orden social en el sector de la moda (tema central del

presente analisis) ha propiciado que personas de alto reconocimiento, impacto e influencia
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en estilos de comportamientos de vida, tales como los disefiadores de moda tales como:
Laura Echavarria (Facebook- Instagram), José Vergara (Facebook- Instagram), Lia
Samantha (disefiadora y cantante), Carolina Cruz (presentadora y empresaria),
comunicadores, publicistas, mercaddlogos y personas de diferentes especialidades
profesionales hayan identificado, que el Facebook es una oportunidad para reducir el
tiempo de contacto (relacién) entre una marca anunciante y acercarse a su publico objetivo
por medio de personas capaces de influir en la opinioén pliblica mediante campaiias de
lanzamiento, posicionamiento y reposicionamiento de productos o marcas a través de
imagenes fijas, videos o contenidos (Portafolio, 2015). Para tal efecto se registran perfiles
de comunicacion digital independiente, y a su vez empresas digitales de cobertura nacional
e internacional que contratan personas influenciadoras dentro de sus planes especificos
estrategias de mercadeo digital tales como: Porter Novell y WomyAds que integran a
Facebook con otras redes tales como Twitter, Instagram, YouTube y LinkedIn mediante de
etiquetas llamadas hashtag. Crecimiento donde predomina la estrategia econémica y
comercial digital por encima de la calidad del mensaje y la actividad de la comunicacion
como centro de intercambio de significados y accion reciproca.

“Minuto a minuto millones de personas de diferentes culturas y edades exponen su
cotidianidad y operan bajo la 16gica de comunicacion que va ofreciendo el sitio: crean
albumes, chequean y siguen personas, dan su opinion a través de un “Me Gusta”, e
incorporan las nuevas aplicaciones, etc. estableciendo de esta manera un didlogo entre ellos

como Usuarios y el Facebook como herramienta de interaccion” (Elejalde, 2012. p. 25), y
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frente a esta realidad general de comunicacion, hay pocos soportes tedricos e
investigaciones académicas sobre el papel de la comunicacién como estudio de las redes
sociales, creacion de identidad, imagen, la denotacién, la connotacion, valores
empresariales y sociales, posicionamiento de marca digital, frente a una comunidad cada
vez mas recurrente en el campo audiovisual, analoga e interactiva.

Dentro de un informe entre revistas generales, especializadas y periddicos
econdomicos de 14 paises de Iberoamérica la Consultora de Comunicaciones y marketing
digitales Porter Novelli, realizé en 2017 una investigacion en titulado “Estudio de
autoridad de Influenciadores digitales” dentro del cual se afirma, que en Colombia los
influenciadores se categorizan en sectores tales como: moda, deporte, tecnologia, consumo,
politicas y noticias entre otros. En cada uno de ellos destacan actividades de medios de
comunicacion, marcas empresariales, productos, servicios y personas individuales. Para
resaltar apartes del documento, se afirma que el 71% de la influencia digital en Colombia
es comandada por el caracter y perfil de personas especificas, antes que marcas o medios
de comunicacion. Por ejemplo entre el sector de la moda se resalta a personas con alto
grado de influencia tales como: Carolina Gomez, Beatriz Arango, Yury Arias, José Carlos
Garcia, Yuri Vargas y Jennifer Leibovici entre otros. Por marcas: Studio F, Bata Colombia,
Abril One y Bésame Colombia y como empresa comercial de moda Falabella. En medios
de comunicacion el resumen sefala a: El tiempo, La FM y Marketing to Marketing (EI

Tiempo, 2017).
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Influenciadores, medios y empresas donde predominan el tratamiento de
informacion comercial, sin tener en cuenta la estructura del mensaje, creacion y
transferencia de conocimiento, desempefio, calidad de contenidos, respuesta receptores,
direccion del mensaje a comunicar, utilidad para la comunicacion organizacional y
métricas de efectividad y eficiencia de impacto sobre marca entre otros. Segin nuestra

observacion previa del sector: Lo fundamental es empujar ventas y posicionamiento.

1.1.3. Instagram.

En Instagram y YouTube existe una cantidad gigante de temas a tratar, si no es por
asegurar que todos los temas existentes, tienen paginas y personas que tratan estos temas
como por ejemplo politica, moda, deportes, construccion, estilo de vida, nutricion, cultura
fitness, hasta el turismo y la comedia. Un efecto de adquirir Instagram por parte de
Facebook fue convertirla en poco tiempo, como la red de fotografia del mundo de mayor
uso, desarrollo y potencia. Gestion que permitid a su vez, abrir su estructura original al
trabajo comercial e informativo a través de la pagina Facebook ADs, logrando asegurar su
administracion y controlar los distintos tipos de comunicacion y contenidos (Hernandez,
Estrade y Jordan, 2017). Esta red social se ha transformado en una herramienta de
comunicacion digital adecuada para monetizar marcas, productos o servicios y epicentro de
contenidos a partir de videos ¢ historias a cargo en gran medida de un amplio y diverso
numero de Influenciadores genéricos y especializados.

Un punto de fundamentacion es comprender el Instagram ““es una aplicacion que

actia como red social ya que permite a sus usuarios subir cualquier tipo de fotos y videos,
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con la opcidn de aplicar diversos efectos fotograficos, como por ejemplo, filtros, marcos,
similitudes térmicas, colores retro, o vintage, para compartirlas no solo en Instagram, sino
en Facebook, Twitter, Tumblr y Flickr” (Instituto Internacional Espafiol De Marketing
Digital 2016).

Por su parte para Ignacio de los Reyes, responsable de la comunidad de Instagram
en América Latina, indico “que cerca del 80% de las personas siguen un negocio en esta
red social. EI 60% aprende sobre un producto o servicio a través de esta App y el 75% se
inspira a tomar una accion después de ver un post. Stories representa una gran oportunidad
no solo para alcanzar a Snapchat, su mayor rival, sino también para generar una
experiencia de publicidad inversiva. Debido a que Stories utiliza toda la pantalla de los
celulares, los anuncios también lo hacen. Por su parte, los anunciantes y usuarios pueden
elegir entre imagenes fijas y video. La combinacion de estos elementos crea una
experiencia altamente interactiva. Las Stories organicas y pagadas permiten a los usuarios
dar “me gusta”, comentar y compartir (Liu. 2017). De acuerdo a los datos de la Agencia de
Marketing digital Latam click la mayor parte de los usuarios de Instagram en Colombia,
grupo poblacional representan el 54.3% mientras que los hombres conforman el 43.5% y
se ubica en la sexta posicion a nivel de América Latina (Galeano, 2017).

Comportamiento y cultura digital que en términos del investigador Macias
Gonzélez se define: “Hoy en dia los consumidores buscan opiniones en la red sobre ciertos
productos y siempre van aquellos que mas visitas o referencias tengan ya que se les

reconoce cierta experiencia o conocimientos respecto a un tema. La confianza y cercania
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muestran estas personas consiguen que el consumidor confie en su criterio. Los influencers
sirven a las marcas para lanzar productos nuevos, re direccionar un publico potencial a las
marcas ya sea a través de las paginas web o las redes sociales. Por ello el interés de las
marcas para viralizar es necesaria la busqueda de estos perfiles digitales puede ayudarnos
en esta tarea. Ayudan a redireccionar clientes potenciales a nuestras paginas, redes sociales

o microsite” (Macias, 2015, p. 14)

1.1.4. Twitter.

Se ha constituido en una de los principales medios de comunicacion de opinion
publica debido a su capacidad para reducir las barreras de participacion entre el publico
(Fernandez Gémez, Hernandez-Santaolalla, & Sanz-Marcos, 2018), ser parte estratégica
de campanas de influencer engagement (AUGURE, 2015, p. 8) y escenario ideal para que
diversos publicos (politicos, periodistas, ciudadanos, etc.) encuentren condiciones
comunicacionales de poder opinar en condiciones de igualdad de manera abierta (Chopra,
2014, p. 28).

En Colombia es la tercera red, después de Facebook e Instagram y se estiman hay
mas de 6 millones de cuentas en Twitter, de las cuales 4,2 millones estan activas y su
estructura basada en comentarios y réplicas, no presenta crecimiento solo representa cerca
del 6% del total de las interacciones digitales en nuestro medio (Rodriguez. 2016). Estos
indicadores expresan, que Twitter no se reinventa lo suficiente rapido como lo demanda el

mercado digital.
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1.1.5. YouTube

“YouTube es un portal del Internet y red social que propicia a sus usuarios subir y
visualizar videos. Su uso mas frecuente es para buscar videos relacionados sobre cualquier
tematica que nos interese, como, por ejemplo: videos musicales, documentales, noticias,
videos de entretenimiento, videos educativos, etc.” (Instituto Internacional Espafiol De
Marketing Digital, 2016).

Las redes sociales antes mencionadas se caracterizan por la interactividad
instantanea que se tiene con el resto de usuarios, la personalizacioén de nuestro perfil, la
gestion de contenidos propios y ajenos en nuestra pagina para poder compartirlo ademas de
mantener contactos personales y profesionales. En las redes, nacen unos nuevos
personajes, que tienen un espacio muy amplio en el mundo cibernético de las redes
sociales, los cuales se hacen llamar influencers, que al espaiol seria Influenciador. “Estos
son aquellos usuarios que mediante un contenido original consiguen atraer a usuarios y
generan nuevas ideas o corrientes, para ello deben de tener una idea original y saber
viralizar” (Macias, 2015). Estos son personas que se dedican a crear una marca personal,
en la cual trabajan todos los dias, manteniendo activo su publico.

1.1.6. Blogger.

Finalmente podemos catalogar en tres grupos el papel de los bloggers: “Un blog,
también llamado bitdcoras o weblog, es un sitio web donde uno o varios autores (bloggers)
publican regularmente articulos (Ilamense entradas o posts) de temas muy variados que son

ordenados cronologicamente, de mas actual a menos. Debajo de cada entrada se ofrece un
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espacio donde los lectores pueden dejar sus comentarios y varios botones para compartir el
contenido en los social media” (Marketing digital, 2013, p. 38).

“Blogger es un servicio en el cual los cibernautas pueden crear y manejar su propio
blog, en el cual no deberan encargarse de ningun tipo de tarea de programacion, como por
ejemplo la escritura de codigos y la instalacion de programas, y solo se limitaran a
compartir sus publicaciones, que Blogger alojara en los servidores de Google” (Instituto
Internacional Espafiol de Marketing Digital, 2016, p. 42). Para mayor contexto del Blogger
tanto a nivel general como en Colombia se identifican las siguientes caracteristicas:

1. Expertos en un tema y generan informacion interesante sobre ese tema,
informacion de la que los demas se hacen eco. Por ejemplo, un experto en moda que
decida explicar dia a dia, como combinar las prendas y bajo qué reglas de estética, en un

formato el cual cualquier persona pueda entender.

2. Usuario primario emite opiniones de todos los temas que cree conveniente,
suelen orientarlos hacia un mismo tema o campo, pero no por ello es experto en la materia.

3. Entidad o empresa que utilizan los medios online como estrategia para la
consecucion de objetivos de marketing, suelen generar contenido a partir de una marca, lo
que en términos comerciales se llama brand content. Para identificar a los influencers, dos
son los rasgos generales, la capacidad de generar opiniones y reacciones sobre

determinados temas y su audiencia potencial (AUGURE, 2014)

24



Las caracteristicas de los diferentes componentes de las redes sociales, no solo son
de impacto en el comportamiento social, politico, comunicacion, marca, o de producto sino
establecer desde la comunicacion organizacional establecer ;para qué sirven?,;Qué hacen
por crear impacto e impulsar cambios de comportamiento de consumo, valor de marca,
seguimiento y compra?,;Qué tipos de estrategias de marketing digital desarrollan?, ;Qué
tipos de Influenciadores se presentan en las redes sociales?,;,Coémo es el comportamiento
de Influenciadores en el sector de la moda tanto general como en la linea de ropa
masculina?,;Qué papel juegan ellos como medio de comunicacion en la construccion de
contenidos generales y de calidad?,; Como medir su impacto, desempeiio, resultados y
retorno de inversion? ;Cudles son las mejores practicas?, fueron algunas de las reflexiones

que a lo largo de la investigacion del presente trabajo se buscaron respuesta.

1.2.  Delimitacion del problema

La circunscripcion del tema de estudio del presente documento centrd su interés en
la necesidad de establecer el papel de los influenciadores en el sector de la moda masculina
en Bogota en relacion al real uso y desarrollo de la comunicacion digital, como
herramienta integral y alineada la pensamiento central de las empresas para alcanzar
mayores indices de efectividad, productividad, diferenciacion y competitividad de la
comunicacion digital.

Para tal efecto se delimitaron 4 temas principales de analisis: organizacion,

estrategias de comunicacion y marketing digital, e influenciadores. Asi dar espacio a unos
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subcategorias que se relaciona de manera transversal a los temas principales tales como:

Marca, posicionamiento, imagen, valores.

1.3. Pregunta de investigacion

Frente al continuo desarrollo digital en nuestro medio y surgimiento de nuevas
formas de comunicar en el campo digital, se hizo necesario establecer el nivel de
efectividad, eficacia, eficiencia de las estrategias de comunicacion digital; el desarrollo del
marketing digital; las acciones y herramientas que se implementan en las redes sociales;; el
nivel de posicionamiento de marcas y el fomento de valores posibles dentro de la analitica
web, dentro de la gestion que los influenciadores desarrollan en nuestro medio, la pregunta
de investigacion del presente estudio se centro en establecer: ;Cual son las competencias
que se requieren desde la comunicacidn organizacional, para construir planes estratégicos
de comunicacion y marketing digital, que le permitan a una organizacion desarrollar
habilidades que le permitan relacionarse de manera efectiva y eficiente con sus publicos
objetivos, a partir de la gestion llevan a cabo como medio de comunicacion los

Influenciadores?

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general.

Presentar un plan estratégico de comunicacién y marketing digital que le permitan a
una organizacion de manera efectiva y eficiente relacionarse con sus publicos objetivos, a

partir de los beneficios que ofrecen los nuevos medios de comunicacioén analogos. Caso de
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estudio los influenciadores en la organizacion del sector de la moda: Ricardo Pava. Moda

masculina.

1.4.2. Objetivos especificos

1. Establecer el desarrollo de estrategias de comunicacion y marketing digital que
llevan a cabo por parte de expertos en administracion y marketing digital y gestion de
Influenciadores.

2. Analizar las estrategias de comunicacion que adelantan los propios
influenciadores para desarrollar acciones de comunicacidon y marketing digital.

3. Establecer entre académicos, cual es el papel del comunicador organizacional en

el desarrollo digital.

1.5.  Justificacion

El principal motivo del analisis realizado fue el de comprender las razones por las
cuales los Influenciadores se han convertido en factores culturales de significado para
proyectar estrategias de comunicacion digital, la necesidad de establecer sus vinculos
lineales o transversales con el marketing digital, proyectar acciones de posicionamiento de
marca, identidad e imagen de organizaciones y preservar valores tanto institucionales como
comerciales de organizaciones empresariales orientadas a elaborar bienes de consumo y
servicios.

El presente documento encontrd entre sus finalidades, que se hace forzoso no crear

una reflexion sobre el valor educativo, practica, conocimiento y experiencia del
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comunicador organizacional en cuanto a su competencia en el campo digital, su formacién
transversal con el mercadeo, publicidad y comunicacion virtual, digital y movil. Analisis
que esperamos, debe ser punto de partida no solo para validar los fundamentos adquiridos
dentro de un tiempo y espacio de formacion académica superior, poner de manera continua
a prueba la pertinencia de modelos tedricos, sino poner a prueba y demostracion su
pertinencia frente a los nuevos mercados, tipos audiencias y entornos de interés propias del
interés de las organizaciones.

Existe la creciente actividad de comunicacion tanto off como online que ha
transformado de manera dindmica y con menor tiempo de cambio, el surgimiento de
nuevas formas de comunicar, relacionar e interactuar como han sido los influenciadores,
quienes de manera continua y creciente, crean contenidos e influyen en el comportamiento
y percepcion de las personas. En razén a lo anterior, se hizo necesario no solo explorar y
conocer /Qué son?, ;Para qué sirven?, ;Qué y como lo hacen?, ; Cémo trabajan e influyen
en las personas, propiciar cambios de comportamiento y se transforman en actores
estratégicos en diferentes campanas de lanzamiento y posicionamiento de productos o
marcas empresariales, sino establecer el papel del comunicador organizacional en el disefio
de estrategias de comunicacion y marketing digital que le signifique planear, ajustar e
implementar acciones acordes a los intereses de las empresas.

De igual manera habia que conocer y potenciar los protocolos e indicadores de

gestion de la comunicacion digital; si estos existen y se implementan bajo analisis reales de
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efectividad, eficiencia y reconversion frente a las altas inversiones que las empresas
realizan y si son practica por parte de los comunicadores organizacionales

De igual manera, el escrito aportar elementos de juicio sobre la integracion y
transversalidad disciplinar entre las ciencias econémicas a partir de aportes del marketing y
las ciencias sociales, en la necesidad de comprender la pertinencia de presentar planes
estratégicos, que incluyan ejercicios de auditoria, midan resultados y efectos, y proponer
alternativas de solucion desde la comunicacidon organizacional.

Se entrega un manuscrito que le aporte juicios a profesionales de la comunicacion,
marketing, administracién que se encargan de direccionar y planeacion de estrategias
corporativas y acciones puntuales digitales desde el interior de las empresas hacia sus
publicos de interés.

De igual manera consideramos que es prioridad para las propias organizaciones
contar con profesionales interesados en el desarrollo especifico de las pymes, profundizar
mas en el comportamiento y cambio que viven éste tipo de organizaciones; asi mismo, que
las nuevas generaciones de profesionales y empresarios producto del historico recorrido
familiar, tengan un juicio especializado que ayude a enfrentar las nuevas dinamicas
abiertas. De igual manera, contar con mas herramientas, que les permita confrontar las
necesidades de consumo cada vez mas especificas, comprender las sinergias y fusiones de
culturas empresariales locales y nacionales, y consientan competir y diferenciarse, sin

afectar el desarrollo del mercado local y lugar destino.
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Finalmente el presente andlisis dentro de la Facultad de comunicacion y lenguaje
constituye un aporte tanto académico como practico, en uno de los sectores productivos de
mayor significado nacional como son las medianas organizaciones como lo es la
organizacion Ricardo Pava Ropa masculina. La formacion adquirida dentro de un trabajo
tematico transversal, integré con mayores argumentos una disciplina propia de las ciencias
sociales como lo es la comunicacion con uno de los ejes disciplinar de toda organizacion:
la administracion en este caso la administracion web. Para tal efecto, el presente
documento entrega a la comunidad académica y empresarial un plan de trabajo sujeto a ser

implementado, y mejorado seglin los diferentes la cultura empresarial.

1.6.  Ubicacion objeto de estudio

Desde lo semantico se busco validar el significado de las dimensiones principales
de estudio: estrategias de comunicacion y marketing digital, influenciadores,
Fundamentacion sobre la cual, se desprendieron unas categorias secundarias tales como:
marca, posicionamiento, imagen, valores. Dimensiones, que su descripcion teorica y
narrativa, no pueden ser objeto de un analisis independiente, sino dentro de un estudio
integral y transversal.

Desde el punto fisico y geografico nuestro objeto de estudio se centr6 en una
muestra aleatoria de influenciadores, expertos y académicos en marketing digital y
fundamentacion académica respectivamente ubicadas dentro del 4rea urbana de Bogota,

que muestran un tipo de comportamiento de la comunicacion digital que no representa la
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actualizacion de todo el sector de la comunicacion digital, pero si advierte una tendencia

comunicacional digital de caracter organizacion.

Capitulo 2. Marco teodrico

2.1. Revision literaria

Comprende un método ordenado y sistematico que nos permitio ubicar y
seleccionar literatura especializada en los temas de organizacién, comunicacion
organizacional integral y como ahondar un poco mas en su dindmica. Para tal efecto se
utilizaron fuente primarias producto de redes académicas (ProQuest, EBSCOhost y
Science Direct) libros, revistas; algunas fuentes secundarios que por su especializacion
tematica aport6 elementos y una consulta bibliografica preliminar nos permitio
descomponer algunas informaciones producto de investigaciones previas que nos ayudaron
a cumplir nuestro objetivo. Un proceso que incluyo: Caracteristicas del tema (autor, afio,
revision e interpretacion, seleccion de seccion, en algunos casos graficacion y relacion
bibliografica bajo las normas APA) documentos relacionales, una metodologia
(documental), andlisis (cualitativo), revision de impacto en el documento, relacion y

comentarios del autor.

Tabla 1

Analisis para la revision literaria

Fuentes Revision Técnica

Primarias Definir palabras claves

o Referencias bibliograficas
Red académicas &
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Documentos y articulos influyentes

. . ) Revision literaria
Libros editoriales recientes

Revistas especializadas Redes: ProQuest,
Trabajos de grado (tesis) EBSCOhO.St’ y Science
Direct
Secundarios Datos cualitativos Bases de datos

Resultados Registro en documentos

Nota. Fuente: Metodologia de la investigacién de Hernandez et al. (2008).

Para facilitar su lectura y desarrollo dentro del documento se distribuyeron dos
tipos de categorias: a) Principales: organizacion, estrategias de comunicacion, marketing
digital, influenciadores. b) Secundarias, donde se resefian algunas de las principales
categorias que se desprenden del estudio y deben considerar en todo analisis dentro de la
amplitud de acciones de la comunicacion integral, ellos son. Marca, posicionamiento,

imagen y valores.

2.2. Categorias principales
En este orden de ideas, en primera instancia se da explicacion a las categorias

principales:

2.2.1. Organizacion.

Desde su definicion mas elemental, el sustantivo organizacion se considera que es
una palabra cuyo origen procede del latin: érganon, que significa elemento de un sistema, y
su gestion corresponde a una estructura de caracter administrativa creada con el fin de
lograr un objetivo por medio de la asociacion de personas (Wikipedia, 2018); desde el
diccionario Larousse la define bajo dos lecturas: a) Como una accion y resultado de

organizar y b) Como un conjunto de personas que trabajan para conseguir un determinado
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objetivo y disponer de todos los medios para lograrlo (Larousse, 2018). Entre algunos

investigadores el desarrollo de las organizaciones nos encontramos aportes tales como:

Tabla 2

Aportes teoricos a la definicion de organizacion

Autor Reflexion Teorica

Una organizacion es un acuerdo voluntario entre
personas con un proposito especifico, que les permite incluir
factores interdependientes entre individuos con el fin de
establecer unas actitudes y motivos, fijar una estructura
formal, crear interacciones, objetivos, estatus y autoridad
(Robbins y Coulter, 2010).

Robbins y Coulter

Es un proceso que se refiere a la funcion que hace parte
de un proceso administrativo en relacion con el disefio o
Martinez Fajardo Carlos redisefio de una estructura, relaciones sociales,
Eduardo especializacion del trabajo, distribucion de funciones y
responsabilidades, comunicacion y relaciones de autoridad
para la asignacion de recursos (Martinez, 2012).

Es un sistema colectivo humano consciente y deliberado
que define su estructura, labor, metas, objetivos y participa
Drucker Peter para lograr un propdsito comun, pero solo esto se puede
llevar a cabo cuando hay un comportamiento reciproco entre
sus integrantes (Drucker, 1993).

Frederick Taylor la define como la suma de actividades
basicas fisicas, relacionadas con la produccion, el estudio del
tiempo y los métodos para analizar: capacidad, velocidad,
destreza, esfuerzo, resistencia y fatiga de los trabajadores.
Construccion basada en medir el tiempo y la relacion del ser
como maquina (March, Herbert, 1962).

March, Herbert

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Su dindmica de objetivos e interaccidon entre personas de la que nos habla Robbins
y Coulter, y su funciéon como parte de un proceso de administracion econdomica, estructural
y social de la que relacionamos de Martinez, son producto de un concepto que ha
evolucionado como parte del quehacer humano, las interrelaciones entre sociedades y redes
estructurales que estan en continua accion (Vélez, 2009). Esta construccion no solo parte
de las teorias cléasicas entre ellas la de Frederick Taylor quien define organizacion, como la
suma de actividades basicas fisicas, relacionadas con la produccion, el estudio del tiempo y
los métodos para analizar: capacidad, velocidad, destreza, esfuerzo, resistencia y fatiga de
los trabajadores. Idea, basada en la gestion de administrar el tiempo y la relacion del ser
como maquina, la disposicion para trabajar, herramientas y equipos en dinero,
planteamiento que se constituy6 en punto de partida de una serie de construcciones de
modelos a lo largo de los ultimos 100 afos (March, Herbert, 1962). De esta manera la
administracion articula el esfuerzo social y facilita en las empresas objetivos, procesos y
resultados, al punto de integrar la administracion con la organizacion (Johansen, 1990).
Situacion que incide en enfoques como la Teoria de la organizacion (Tesis que describe,
plantea hipotesis, analizar y explica causas de fendémenos en las organizaciones, con el
proposito de proponer mejoramientos de la realidad en cualquier espacio y situacion
empresarial (Aguilar, 2009). De igual manera, la Teoria de sistemas (vision sistémica y
critica de las empresas que establece un marco conceptual y técnicas, para crear
formulaciones que ocurren en el mundo fisico y social para explicar el comportamiento del

todo (Hernandez, 2003).
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En nuestro caso la organizacion Ricardo Pava Ropa masculina, es una mediana
organizacion conocedora de su mercado, que estudia de manera continua tendencias y
necesidades de moda tanto a nivel nacional como global, con el fin de establecer un
diferencial que le represente mayor competitividad frente a su sector productivo. El
concepto organizacion, ha adquirido diversas connotaciones en razén a los nuevos
comportamientos de consumo y mercado; a distintos aportes cientificos; impacto de las
nuevas tecnologias que ha determinado la evolucion de las sociedades; ruptura de
paradigmas tradicionales; y mayor relieve a valores sociales e institucionales, entre otros.
“La sociedad moderna generd nuevas organizaciones en consonancia con la primera
revolucion industrial que surgi6 de la maquinacién a finales del Siglo XVIII. Y en el Siglo
XIX, la Segunda Revolucion Industrial impulso el avance de las instituciones financieras,
comerciales y del Estado” (Martinez, 2012. P. 5).

De las culturas empresariales tradicionales sin mayores argumentos de planeacion,
organizacion y control mediante normas creadas producto del diario hacer y la experiencia
del fundador lider, se evoluciona al manejo de recursos, la planeacion alineada, al
entrenamiento, estandarizacion de procesos, medicion y el direccionamiento, dando paso al
Management que en términos de Heinz von Foerster (1996), es el manejo de recursos, pero
desde mediados del Siglo XIX las escuelas norteamericanas incorporan el concepto a los
negocios dandole un significado diferente (Martinez, 2012). Corriente en el Siglo XX entra

a academia a través de las Master Bussiness Administration —-MBA. Entre los
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investigadores se destaca Edgar Schein que lleva el concepto al comportamiento de cultura
organizacional (Martinez, 2012).

Hoy en dia el concepto de organizacion se analiza desde dos miradas: como
proceso y organizacion social. “Como proceso, se refiere a la funcion o actividad que hace
parte del proceso administrativo en relacion con el disefio o redisefio de la estructura, de las
relaciones sociales, al cuerpo social: la division y especializacion del trabajo, la
distribucion de funciones y responsabilidades, la comunicacion y las relaciones de
autoridad para la asignacion de recursos. Como organizacién social, se refiere al objeto del
estudio en la Teoria de la Organizacion, es decir un sistema de actividades
conscientemente coordinadas de dos a mas personas [...] El sistema compuesto de las
actividades por seres humanos, lo que lo convierte en un sistema que coordinan los

esfuerzos de diferentes personas” (Martinez, 2012. pp. 10)

Tabla 3

Evolucion de las organizaciones

Administracion

. . Managment
Tradicional .
) (medianas -grandes empresas)
(medianas empresas)
Anterior a 1880 De 1880-1930 1930- Hoy
Caracteristica . . ) 3
/Periodo Pensamiento Gerencia clasica Gerencia contemporanea
tradicional tradicional Sistémica
Artesanal Taylor
. Medieval Fayol Gerencia por proyectos
Sistema . . - . L
.. . Clientelista Burocratico Gerencia estratégica
administrativo o o L
Mecanicista Mecanicista Participativa

Gerencia por tareas
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Ejército

Iglesia Sociedad andnima

Organizaciones
dominantes Taller Empresa industrial
Fabrica Empresa familiar

Empresa Familiar
Estado absoluto

Métodos de Empirico Positivista
investigacion

Organizacién por servicios
especiales
Corporacién

Axiomatico
Conductista
Sistémico
Funcionalista

Nota. Fuente: Administracion de organizaciones. Grandes transformaciones estratégicas y organizacionales

de Martinez, (2012. pp. 25)

2.2.2. Estrategias de comunicacion.

Si bien la concepciodn estratégica en el marco de la empresa implica una reflexion

que en potencia puede cambiar visiones, se entiende como una forma de exprimir a la

organizacion para potenciar o generar nuevas capacidades competitivas, renovar o

fortalecer la presencia en los actuales negocios, rearmando el quehacer de la organizacién

en pos del futuro, o cambiar las Opticas de la accion que se estan realizando para romper

con la inercia (cuando ella es normalmente sinonimo de baja en la competitividad). Si bien

el plan estratégico define objetivos, responsabilidades y recursos a todo nivel, es necesario

contar con el concurso de quienes estdn directa o indirectamente involucrados con las

metas. En este orden de cosas y siendo realistas, hay que contar con el hecho de que habra

quienes no se sientan participes ni responsables, dado que no sienten que trabajan para la
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estrategia, que nada tienen que ver y que no saben (o no quieren saber) de ella. (Garrido et
al., 2008).

La cultura corporativa cobra valor estratégico como el resultado de un proceso que
la empresa busca deliberadamente potenciar el logro de sus objetivos estratégicos. Lo que
se denomina cultura corporativa no es so6lo el resultado espontaneo de las interacciones
diarias de los sujetos en el sistema, sino que ademas es resultado de las restricciones y
espacios, de los estimulos y limites que la organizacién permite a sus empleados en
funcion de sus objetivos comerciales, productivos, de servicios y estratégicos.

Al buscar nuevas estrategias, aparece W. Chan Kim y Renée Mauborgne dandonos
un claro ejemplo de porque el modelo de negocio lo tienen los océanos azules, que se
puede entretejer con el marketing digital. “Los océanos rojos representan todas las
industrias que existen en la actualidad, mientras que los azules simbolizan las ideas de
negocio hoy por hoy desconocidas. En los océanos rojos los limites de las industrias estan
perfectamente definidos y son aceptados tal cual son. Ademas, las reglas del juego
competitivo son conocidas por todos. En este mundo, las empresas tratan de superar a los
rivales arafiando poco a poco cuota de mercado. Conforme aparecen mas competidores, las
posibilidades de beneficios y crecimiento disminuyen, los productos se estandarizan al
maximo y la competencia se torna sangrienta. Los océanos azules, por el contrario, se

caracterizan por la creacion” (Kim, Mauborgne, 2005)
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La estrategia debe estar alineada con la idea de las organizaciones, tal como sucede
con los seres humanos, son en sociedad, no sélo con respecto a su propio “ser
organizacion" y su entorno, sino también, a la relacién con su propio ser y con su entorno.
Se trata de la relacion con su propio ser y con su entorno. Se trata de la relacion de las
relaciones. Se trata de la complejidad. Advertimos pues, que quienes conducen o dirigen se
ven inexorablemente sumergidos en una enmarafiada ecologia de actores, intereses y
accione. Como seres (Incluyendo a las organizaciones) somos en esencia comunicacion,

relacion de relaciones comunicativas. (Scheinshon, 2011)

2.2.3. Marketing digital.

El momento actual es de grandes cambios y transformaciones en el sector del
marketing. Las actuales novedades tecnologicas son las grandes responsables de estos
cambios y han obligado a las empresas a transformar sus estrategias de marketing y
adaptarlas a las tecnologias disefiando estrategias especificas para los medios digitales.

“Internet es un medio de marketing directo muy efectivo que nos permite a través
de campafias promocionales on-line llegar de forma directa a nuestro publico objetivo. Una
de estas formas de publicidad on-line es lo que se conoce por advergaming, o publicidad en
la web a través de juegos interactivos. Esta es una forma de llegar a un publico motivado y
participativo, con un costo relativamente bajo, que permite potenciar determinados
aspectos de la marca para segmentos delimitados de consumidores, a la vez que
proporciona datos relevantes sobre los habitos, gustos y expectativas de estos

consumidores. Otros formatos de comunicacion digital son los banners, hoy potenciados
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por uso de tecnologias como flash y video, los e-mails personalizados, los sitios especiales
para lanzamiento de productos o promociones, los weblogs, usados como medio de
publicaciones personales en Internet que son utilizados por el marketing como herramienta
de comunicacion al publico” (Medina, 2011, pp. 23)

“El marketing en social media plantea nuevos desafios para las marcas. Y no nos
referimos Unicamente a cuestiones de caracter técnico. Conocer y saber utilizar las
plataformas web es s6lo uno de los puntos necesarios para ganar en el competitivo mundo
del marketing online. Pero esto no es lo tinico que se requiere, y ni siquiera lo mas
importante. En un mercado dindmico, donde el cambio es algo natural, mas que conocer
las herramientas, lo imprescindible es entender la l6gica de los nuevos procesos de

interaccion” (Moschini, 2012, pp. 8)

2.3. Categorias secundarias

En cuanto hace referencia a las variables secundarias se incluyen los conceptos de

marca, posicionamiento, imagen y valores.

2.3.1. Marca.

Su mayor significado esta en lo que representa y para avalar este fundamento
asumimos varios autores que exponen diferentes razones por las cuales una empresa
aborda una marca con valor corporativo. Inicialmente Einwiller y Will (Citado por

Rodriguez et al, 2017) explora 5 factores puntuales:
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1. Coordinar y gestionar problemas de identidad en operaciones
multinacionales: construir un posicionamiento comun de valores e ideas como un paraguas
en la integracion y la gestion

2. Creciente importancia del mercado de capitales y la influencia de una
reputacion favorable como un requisito previo en la relacidon con los inversores y el

comercio de acciones

3. Satisfaccion general y evaluacion como un excelente lugar para trabajar;

4. Necesidad de crear sinergias entre las marcas y posibilidad de expandir las
marcas; y

5. Aumentar demanda de transparencia, debido al aumento de las

obligaciones legales, combinado con la presion acumulada para la transparencia y el

interés en la informacion.

Cuando se hace referencia al posicionamiento de marca en las mentes de las
personas no solo es producto de amplios estudios de comunicacion y de marketing tanto
interno como externos, sino ademas es el resultado de andlisis tanto en el campo de
responsabilidad social, manejo financiero, comportamiento ético, servicio al cliente,
beneficios de producto, etc., antes sus diferentes publicos objetivo. Actualmente las
empresas son mas conscientes de la necesidad de tener politicas en su estrategia
organizacional que garanticen el bienestar tanto social como ambiental, teniendo en cuenta

claro estd que sean rentables.
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Asimismo las marcas para tener un acercamiento con su publico objetivo se estan
comunicando por medio de redes sociales, para asi tener una mejor y mas cerca
interaccion. De igual forma se estan interesando por participar y tomar un posicion en
temas cruciales como lo son las posturas politicas o sociales. Segtin una encuesta de
Sprout Social quien encuesté a mas de 1,000 consumidores revel6 que el 66% de las
personas piensan que es importante que las marcas corporativas “tomen posturas sobre
cuestiones sociales y politicas como la inmigracion, los derechos humanos y las relaciones
raciales” (Lazovska, 2018, p. 63), en redes sociales, pues de esta forma pueden impactar de
forma positiva o negativa a una compania, ya que, “cuando las creencias personales de los
consumidores se alinean con lo que dice una marca, el 28% la elogiard publicamente.
Cuando las personas no estan de acuerdo con la postura de la marca, el 20% la criticara
publicamente” (Lazovska, 2018, p. 65). La decision de los temas en los que una marca
corporativa quiere influir directamente sobre su audiencia dependen directa y
exclusivamente de la organizacion; como lo muestra la siguiente tabla, la encuesta analiz6
tematicas cruciales y dieron como resultado que las marcas deben tomar posicion relevante
en derechos humanos, igualdad de género, indicadores sociales, pobreza, derechos

laborales y medio ambiente.

2.3.2. Posicionamiento.

“El posicionamiento comienza en un «producto». Un articulo, un servicio, una

compaiiia, una institucion o incluso una persona. Quizas usted mismo. Pero el
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posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los
probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, como se ubica el producto
en la mente de éstos. Por lo mismo, no es correcto llamar a este concepto «posicionamiento
del producto», como si se le hiciera algo al producto en si. Pero esto no quiere decir que el
posicionamiento no comporte un cambio. Si lo comporta: Pero los cambios que se hacen a
los nombres, a los precios y al embalaje no son en realidad cambios del producto mismo.
Se trata s6lo de cambios superficiales, en la apariencia, que se realizan con el proposito de
conseguir una posicion valiosa en la mente del cliente en perspectiva. El posicionamiento
es también lo primero que viene a la mente cuando se trata de resolver el problema de
coémo lograr ser escuchado en una sociedad sobre comunicada” (Ries, Trout, 1982, p. 42)
“El origen real del posicionamiento no esta claro (Alpert y Gatty, 1969), aunque
para Horsky y Nelson (1992) el concepto puede remontarse a los afios cuarenta, a partir de
los estudios de marketing mix. El posicionamiento es conocido, sobre todo, como un
término reciente que evolucion6 de las discusiones de segmentacion del mercado, del
publico-objetivo y de las estructuras de marketing durante los afios sesenta y principios de
la década de los afios setenta. Para Ries y Trout (2002), el concepto comenzo en la
industria de bienes de consumo con el posicionamiento del producto. Otra hipoétesis, citada
por Romaniuk y Sharp (2000), es la evolucion del posicionamiento a partir de las medidas
de las percepciones de los consumidores y de los mapas perceptuales” (Serralvo, Furrier,

2005, p. 21)
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2.3.3. Imagen.

La imagen de una empresa tiene distintos conceptos dependiendo de la perspectiva
de cada autor. Sempere por ejemplo la define como “el conjunto de aspectos graficos,
sefialéticas y signos, que dan comunicacion de la identidad de la compafiia en todas sus
manifestaciones” (Sempere, 1992, p. 67). Esto concuerda con Moles (1975) el cual sefala
que “la imagen es un soporte de la comunicacion visual” (Moles, 1975, p. 339), es decir
que la imagen corporativa es en pocas palabras lo que se ve de una empresa. Sin embargo,
desde la perspectiva Costa (2004), quien plantea que la imagen de una empresa depende de
las experiencias personales que tengan los consumidores para originar conceptos y
palabras que se traducen en simbolos que generan conceptos comunicables y
recordacion. Conjuntamente otro autor plantea que la imagen corporativa debe expresar los
valores de la empresa para que de esta forma se cree un valor para la misma, todo esto
guiado bajo acciones de comunicacion. Esto debido a que los valores deben expresar la
auto-identidad de la empresa favoreciendo la creacion de simbolos que se entrelazar con la
personalidad de la marca y su imagen conllevando a la generacion de asociaciones fuertes

por parte de los consumidores (Aaker, 2002).

Otro concepto utilizado por Didgenes (2014) en el cual afirma que la imagen es la
expresion visual de la organizacion segun la vision que tiene de si misma y segun como le
gustaria ser vista por otros, esto se refiere a que es un simbolo que refleja la forma en que

la empresa quiere ser percibida. En consecuencia a lo anterior, la imagen “es el resultado
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de multiples impresiones en la mente de los individuos... mensajes percibidos,
experiencias vividas, opiniones oidas, deducciones y todo cuando llega a los sentidos, a

las emociones y al conocimiento del consumidor” (Costa 1992. p. 320)

2.3.4. Valores. Reputacion

La explicacion tedrica de este concepto se da por a partir del investigador y
comunicador Fombrun, quien la considera que la reputacion es un valor que integra
significados asociados, que son construidos por fundamentos condicionantes tales como
identidad, imagen, comportamiento y que visto de una manera integral proporcionan una
informacion basica medible. La reputacion afirma, es "una representacion perceptual de las
acciones pasadas y perspectivas futuras de una compaiiia, que describe su atractivo global
para todos sus constituyentes en comparacion con sus competidoras”, la cual se analiza los
siguientes atributos: 1) Una percepcion de las acciones pasadas 2) Una percepcion
agregada por parte de todos los stakeholders de su atractivo global 3) Una percepcion que
es comparativa, y 4) Que puede ser segin su administracion estable y duradera (Ruiz.

Gutiérrez. Esteban .p.20)

La reputacion puede considerarse como un “conjunto de evaluaciones (como una
actitud) colectivas (construccion social), suscitadas (evocadas por sefales de la
corporacion) por el comportamiento corporativo, en las distintas audiencias, que motivan
sus conductas de apoyo y oposicion (efectos en la conducta)” (Alloza., Carreras &

Carreras, 2013, p.92), es decir, que la reputacion es la exteriorizacion y el reconocimiento
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de la identidad de la empresa que tienen los publicos externos de la organizacion.
Simultdneamente es parte de la estrategia empresarial, pues “nace de la iniciativa de los
gestores de las compaiiias como un objetivo propio, y que supone un profundo cambio en
la gestion, configurandose como la propuesta de valor de la empresa hacia sus publicos,
con proyeccion real en sus resultados” (Villafafie, 2004, p.13). Con respecto a lo anterior,
se puede decir que la reputacion que tiene cada empresa es Unica, puesto que, “desde la
perspectiva estratégica de la reputacion, que la entiende como un fendmeno dificil de
imitar porque deriva de los rasgos internos de la compaiiia que produce beneficios
competitivos derivados de las conductas de valor de las audiencias” (Hoopes et al., 2003).
De igual forma la reputacion se puede observar como una herramienta de valoracion que se
efectia sobre la imagen de una empresa segun lo afirma Didgenes (2014) en su articulo, ya
que esta es el resultado de la percepcion de los distintos publicos que tienen una relacion
con la empresa.

Para gestionar la reputacion al interior de una organizacion es necesario conocer
segun Villafafie (2004) todos aquellos valores de la empresa sobre los cuales se gestaran
los factores de éxito para la construccion de la reputacion corporativa. Estos deben ser el
eje central para establecer los objetivos organizacionales, ademas de ser una ventaja
competitiva pues estos deben identificar a su publico conllevando a que “la estrategia de

gestion reputacional se convierta en la estrategia empresarial” (Villafafie, 2004, p.139).

2.4. Relacion literaria
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Comprende una muestra una serie materiales de lectura y analisis dentro del
recorrido de exploracion documental, que incluye nombres de revistas especializadas, afio
y autores del escrito, titulos de referencia directa las principales variables de estudio
(organizaciones, comunicacion organizacional integral y cultura empresarial), revision,
bibliografia, graficos y tablas, investigaciones, tesis de grado, articulos e informes, que
permitieron junto a las referencias bibliograficas (Tabla 5) utilizadas con base en redes
académicas dar una dimension de amplio campo que implica la administracion, la
comunicacion organizacional y el papel de las pymes, algunos de los documentos

trabajados son los siguientes documentos

Tabla 4

Relacion literaria — Tipos documentos

Revision literaria

Revistas Medina 1. (2011). “Marketing digital multimedia: Nuevos formatos y
tendencias” Revista géminis
Garcia, L. E. (2012). “Mapeo de aspectos teoricos que se entrecruzan
al analizar la relacion Facebook — Usuarios: Comunicacion,
Discurso, Virtualidad y Practicas Audiovisuales. Revista

Encuentros. Junio. pp. 25-36.
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Investigaciones:

Fernandez Gémez, J. D., Hernandez Santaolalla, V., Sanz Marcos,
P. (2018). “Influencers, marca personal e ideologia politica en
Twitter”. Cuadernos.info, (42), 19-37:
https://doi.org/10.7764/cdi.42.1348.

Galeano, S. (2017). “El 56.2% de los usuarios de Instagram en
Colombia son mujeres”. Marketing 4 Ecommerce. Estudios.
Recuperado Agosto 2018. Disponible en:

https://marketingdecommerce.co/usuarios-de-instagram-en-colom

bia/

Libros.

Moschini, S. (2012) “Claves del marketing digital” Deposito
legal: B.13794-2012 ISBN: 978-84-15474-89-0 Diseio,
maquetacion y edicion: Actividades Digital Media, S.L. (ADM)
EBOOKS DE VANGUARDIA:

Hernandez, M. A. Estrade, J. M. Jordan, D. (2017). “Marketing
Digital. Mobile Marketing, SEO y Analitica Web”. Primera
Edicion. Madrid. Espafia. Editorial Social Business. Paginas 376.
ISBN 9788441538511.

Tesis

Yejas, A. (2012). “Estrategias de marketing digital en la

promocion de marca ciudad”.

Martinez, M. (2013) “Plan de marketing digital para pyme”.”.
Universidad de Coérdoba. Facultad de Ciencias Econodmicas,
Empresariales y Juridicas. Trabajo final de magister en direccion

de empresas.
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https://doi.org/10.7764/cdi.42.1348

Articulos

Serralvo, F. A. Furrier, M. T. (2005) “Tipologias de
posicionamiento de marcas un estudio conceptual en Brasil y

Espana” Sistema de Informacion Cientifica

Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe, Espafia
y Portugal. Disponible en:
http://www.redalyc.org/html/391/39114226/

Uribe Saavedra, F., Rialp Criado, J., Llonch, A. J. (2013). “El uso
de las redes sociales digitales como herramienta de marketing en
el desempefio empresarial”. Bogota. Pontificia Universidad
Javeriana. Cuadernos de Administracion. Vol. 26 (47),

julio-diciembre, pp. 205-23. ISSN: 0120-3592.

Andrade Yejas, D. A. (2016) “Estrategias de marketing digital”.
Bogota EAN. Revista Escuela de Administracion de Negocios,

No. 80, enero-junio. pp. 59-72.

2.5. Revision legal

Nota. Fuente: Elaboracion propia

El desarrollo digital por su reciente desarrollo, uso y continuo surgimiento presenta

un alto indice de vulnerabilidad y falta de normas de control estatales y aplicacion de

derechos fundamentales como puede ser la intimidad e integridad personal, derechos de

autor, libertad y control de informacion, tratamiento de datos, delitos informaticos, entre

otros.
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Vale resaltar entre las pocas la Ley 1341 de 2009, por medio que determina el
marco general para la formulacion de las politicas publicas que regiran el sector de las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, su ordenamiento es general hacia la
proteccion al usuario, asi como lo concerniente a la cobertura, calidad del servicio,
promocion de la inversion en el sector y desarrollo de estas tecnologias, el uso eficiente de
las redes y del espectro radioeléctrico, asi como las potestades del Estado en relacion con
la planeacion, la gestion, la administracion adecuada y eficiente de los recursos,
regulacion, control y vigilancia del mismo y facilitando el libre acceso y sin discriminacion
de los habitantes del territorio nacional a la Sociedad de la Informacion.

De igual manera la Ley 1341 de 2009, que se constituy6 marco juridico para
proteccion de la informacion y de datos personales, suplantaciones de sitios web y la
transferencia de informacion no consentida; y el Decreto 1704 de 2012, que impone a los
proveedores de redes y servicios de comunicaciones garantizar la infraestructura
tecnologica para adelantar labores de interceptacion y entregar datos. También se ha
reglamento el ciberacoso y la pornografia infantil (Ley 679 de 2001), y Derechos de Autor
(Constitucion Politica de Colombia, 1991). Pero sobre normas que controlen de manera
puntual el uso y desarrollo de redes sociales a nivel nacional no existe una politica estatal

clara que fije su uso y desarrollo.

Capitulo 3. Metodologia
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Esta investigacion vinculada a la cotidianidad de la comunicacion virtual y digital
no responde solo a una exigencia académica, sino a una realidad de relacion e interaccion
por parte de las diferentes organizaciones hacia sus grupos de interés de manera directa o
indirecta, en este caso a través de influenciadores.

Como tal, es un proceso metodologico ordenado cualitativo de caracter exploratorio
aplicado a la empresa de moda masculina Ricardo Pava que se orient6 a implementar una
estrategia de comunicacion y marketing digital.

Cabe precisar que éste estudio de tipo cualitativo permitio agrupar ideas,
pensamientos, estrategias, expresiones, sentimientos, decisiones y comportamientos que
fueron contrastarlas desde tres (3) miradas integrales diferentes: influenciadores, expertos
y académicos en comunicacion y marketing digital quienes permitieron con base en su
informacion, enlazar opiniones que en su narrativa y descripcion aportaron elementos
basicos para construir una propuesta de comunicacion estratégica de marketing digital, la

cual se encuentra registrada en el Capitulo 5.

3.1. Proceso metodoldgico

Se busco profundizar ideas, problematicas, datos documentales, riqueza
interpretativa, contextualizacion del ambiente empresarial y herramientas, relacion
administrativa y humana interna y externa social bajo una mirada actual y holistica del
fenomeno de estudio (Herndndez et al., 2010) y para llevar a cabo este orden metodologico

implico definir un recorrido definido en siete (7) pasos a seguir, ellos son:
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Figura

Definicion tema /
Fuentes: Primarias y secundarias

1 Revision literaria:
Comunicacion y marketing digital

‘

2 Estado situacional / Problema de
Investigacion / Objetivos / Justificacion.

‘

3 Inmersion (contacto realidad,
observacion y campo de estudio).

‘

r \
Diserio metodologico (Cualitativo / herramientas /

4 \delimitacién / ptiblico objetivo / Matriz de andlisis )

‘

5 Recoleccion de datos (cualitativos),
ordenamiento / andlisis e interpretacion.

‘

6 Propuesta de estrategia de
comunicacion y marketing digital.

‘

7 Conclusiones.

Figura 1. Proceso metodologico. Elaboracion propia. Adaptacion de Hernandez, Fernandez y Baptista.

(2010)



3.1.1. Paso 1. Revision inicial.

Significa punto de partida. Es el de indagar con mayor rigor la realidad y el

ejercicio documental del tema de estudio, explorar proceso de investigacion que demanda

indagar sobre el: estado situacional del tema en el tiempo y espacio establecido, con el fin

de identificar sus dinamicas y desarrollo, examinar estudios e investigaciones académicas

(Revistas, libros, tesis, investigaciones, articulos, informes, revision bibliografica)

relacionados al tema, establecer publicaciones especializadas, la existencia de modelos de

estudio, identificar documentos académicos y libros, que en su analisis de contenido

aporten fundamentos concernientes con el texto de analisis.

Para tal efecto se exploraron diversas fuentes y redes de informacion posibles,

como pueden ser: ProQuest, EBSCOhost Y Science Direct, libros y publicaciones

certificadas. El resultado de la revision inicial se resume en las siguientes actividades:

Tabla 5

Resumen de fuentes de construccion literaria

Fuentes para la construccion literaria

Tipo Cantidad Caracteristica
Referencias bibliograficas 8 Red: ProQuest, EBSCOhost Y Science
Direct
Revistas especializadas 15 En comunicacion y marketing digital
Investigaciones especializadas 12 Redes sociales, marketing digital
Libros base de analisis 6 Redes sociales, marketing digital
Tesis de grados referenciadas 8 Marketing digital, posicionamiento, redes

sociales
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Articulos especializados 7 Redes sociales, influencers, marketing

digital

Entrevistas 7 Expertos (2), académicos (1) e

influenciadores (4)

Observacion 1 Influenciadores
Conversatorio 1 Con 4 influenciadores
TOTAL FUENTES 65

Nota. Fuente: Elaboracion propia

3.1.2. Paso 2. Problema y objetivos.

En esta etapa el modelo de estudio se orientd a delimitar el problema, establecer las
categorias o dimensiones principales y plantear unos objetivos (generales y especificos)

potencialmente medibles y demostrables, los cuales resumimos en la siguiente tabla:

Tabla 6

Problema y objetivos

Planeamient P Argumento

0 agina

Pregunta investigacion 21 (Cual son las competencias que se
requieren desde la comunicacion
organizacional, para construir planes
estratégicos de comunicacion y marketing
digital, que le permitan a una
organizacion desarrollar habilidades que
le permitan relacionarse de manera

efectiva y eficiente con sus publicos
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objetivos, a partir de la gestion llevan a
cabo como medio de comunicacion los

Influenciadores?

Objetivo general

21

Presentar un plan estratégico de
comunicacion y marketing digital que le
permitan a una organizacion de manera
efectiva y eficiente relacionarse con sus
publicos objetivos, a partir de los
beneficios que ofrecen los nuevos medios
de comunicacion analogos. Caso de
estudio los influenciadores en la
organizacion del sector de la moda:

Ricardo Pava. Moda masculina.

Objetivos especificos

21

Establecer el desarrollo de
estrategias de comunicacion y marketing
digital que llevan a cabo por parte de
expertos en administracion y marketing

digital y gestion de Influenciadores.

Analizar las estrategias de
comunicacion que adelantan los propios
influenciadores para desarrollar acciones

de comunicacion y marketing digital.
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Establecer entre académicos, cual
es el papel del comunicador

organizacional en el desarrollo digital.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

3.1.3. Paso 3. Inmersion.

Se entiende por inmersion, adentrarse por parte al investigador en el saber
académico, experiencia y practica disponible por diferentes medios, tanto documentales
como los que ofrece la realidad, para encuadrar conceptos tedricos preexistentes de
acuerdo al tema de estudio, buscar aportes es decir, nuevos conceptos y relaciones
consistentes, a partir de la observacion, la experiencia y el contacto con la realidad y
actores relacionados con el tema (Sirvent, 1999).

Para la realizacion del presente trabajo este tercer paso comprende adentrarnos en
el comportamiento de los influenciadores, sus estrategias, perfil, valores, planeacion, cual
es el rol que ellos como medio de comunicacién juegan en el posicionamiento de una
marca corporativa, el manejo de la imagen a nivel personal y de una marco o producto y
para tal efecto se llevd a cabo un trabajo de observacion y un conversatorio, con el fin de
comprender mas si estructura como profesional de la comunicacion.

3.1.3.1. Contacto.

El primer empalme con el tema con la investigacion, es el conocimiento sobre el

mismo bajo dos (2) tipos de construcciones:
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a. Una revision Literaria (Pagina 25 y_Bibliografia pagina 84) que es producto
del desarrollo continuo de la investigacion que define el cuerpo y volumen del trabajo.

b. Un contacto con la realidad. El desarrollo de esta actividad incluy6 un
trabajo de observacion directa sobre el cuerpo de estudio, un conversatorio y entrevistas
semiestructuradas abiertas, por medio de las cuales se pudo registrar, ordenar, sistematizar
y analizar una informacién de caracter cualitativa fundamental para la presente propuesta

de plan estratégico de comunicacion y martketing digital.

3.1.4. Paso 4. Disefio metodologico.

Cuando el tipo de estudio corresponde a una investigacion cualitativa las
caracteristicas disefiadas en “Metodologia de la investigacion” por Hernandez Sampieri
Roberto, Fernandez Collado Carlos Y Baptista Lucio, Maria del Pilar. (2013) comprende
los siguientes pasos:

1. Una revision situacional con el propoésito de plantear una serie de hipotesis que
conlleven a la delimitacioén y formulacion del problema de investigacion.

2. Exploracion y descripcion de hechos y documentos con el fin de darle un orden
logico y ordenado de caracter inductivo (de lo general, sector medianas empresas a lo
particular, empresas analizadas).

3. Formulacién de hipotesis que se debian procesar y segtin los datos obtenidos.

4. A pesar que la presente recoleccion de datos no son estandarizados de manera
numérica (estadisticos), sino filtrados desde la descripcion de tres dimensiones basicas:

organizacion, estrategias de comunicacion y marketing digital, sobre los cuales se pueden
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comprenden las dinamicas, tendencias, y oportunidades que ofrecen los influenciadores
(Wixom y Todd, 2005). Para estos tipos de estudios cualitativos los datos se recolectan con
base en los resultados que entregan herramientas tales como la observacion, entrevista,
grupos focales, encuestas, trabajo documental y un observatorio de analisis especifico.

5. Fijar un tipo de estudio que oriente el recorrido que determine los pasos a seguir:
Revision literaria, problema, inmersion tema, metodologia, recoleccion de datos, andlisis
e interpretacion, conclusiones y propuesta.

6. Construir una descripcion de una nueva realidad con base en datos extraidos de
entrevistas con empresarios, expertos e investigadores relacionados al campo de y estudio

(Hernandez, Fernandez, Baptista. 2010).

3.1.4.1. Alcance

La continuacion de la presenta investigacion cualitativa inicialmente tuvo un
trayectoria de exploracion, la cual a medida de sus avances, se transformo en una
descripcion de hechos, y al cierre del presente estudio evolucion6 hacia una investigacion
de caracter aplicada. Cabe recordar, que los estudios exploratorios se llevan a cabo a partir
de un tema o investigacion sobre el cual poco o nada existe sobre los cuales se pudieran
soportar nuestras hipdtesis, problemas y objetivo principal (Herndndez et al., 2010) y la
investigacion aplicada

El valor del alcance exploratorio, nos sirvid para familiarizarnos con las diferentes
dindmicas, que las estrategias de comunicacion de marketing digital gestan para transferir

informar o comunicar por parte de los estrategas de la comunicacion y el marketing digital.
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Al respeto Roberto Hernandez, Carlos Ferndndez, Maria del Pilar Baptista consideran:
“Los estudios exploratorios en pocas ocasiones constituyen un fin en si mismos,
generalmente determinan tendencias, identifican dreas, ambientes, contextos y situaciones
de estudio, relaciones entre variables; o establecen el “tono” de investigaciones posteriores
mas elaboradas y rigurosas” (Hernandez et al. 2010. p. 97)

En cuanto al alcance descriptivo de la presente investigacion, el estudio permitié
narrar la actual situacion y relacion entre la comunicacion y el marketing dentro del campo
digital esto es, conocer mas en detalle estrategias y acciones, como son en la realidad, se
relaciona los influenciadores con sus audiencias, como se diferencian sus
comportamientos, autonomia, interaccion, y se manifiestan en los diferentes formas de
comunicacion digital. Su importancia (el alcance descriptivo) permitié precisar
caracteristicas, grupos de audiencias, procesos y otros fenomenos sujetos a un continuo
analisis. Su valor se basé en el nivel de descubrimiento y precision del tema en el contexto
que es. “En esta clase de estudios el investigador debe ser capaz de definir, o al menos
visualizar, qué se medira (qué conceptos, variables/ dimensiones, componentes, etc.) y
sobre qué o quiénes se recolectaran los datos (personas, grupos, comunidades, objetos,

animales, hechos, etc.). (Hernandez et al. 2010. p. 80).

3.1.4.2. Herramientas.

Por lo general estas definidas por la: Observacion (directa o participante),
entrevistas (estructurada o semiestructuradas), grupos focales (analisis simultdneo),

documentos (articulo, libros, redes académicas, revistas especializadas, trabajos de
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grado, etc.) o herramientas de gran utilizada como conversatorios especializados, todas
o de manera independiente, buscan en toda investigacion cualitativa profundizar el tema
de estudio, mantener activo el analisis en la construccion de nuevas reflexiones. Para el
presente analisis se utilizaron: observacion y entrevista a profundidad que permiten
explorar de manera directa el ambiente organizacional frente al tema, los diferentes
contextos, ambientes y aspectos de la vida empresarial. Asi mismo, describir
actividades y significados, comprender procesos, identificar problematicas, validar
hipoétesis para el actual o futuras investigaciones (Herndndez et al., 2010).

Algunos de los formatos técnicos para el registro de informacion en cuanto a la
observacion y entrevistas son los siguientes:

Tabla 7

Ficha técnica. Observacion

FICHA TECNICA OBSERVACION

Nombre:

Fecha:

Objetivo:

Lugar:

Variables de medicion:

Analisis:

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8

Ficha ténica. Entrevista
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.’ FICHA TECNICA ENTREVISTA
L

Bl

Nombre:

Fecha:

Objetivo:

Lugar:

Variables de medicion:

Analisis:

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9

Ficha técnica. Conversatorio

FICHA TECNICA OBSERVATORIO

Nombres
Fecha: Hora;

Objetivo:

Variables de medicion:

Conclusiones:

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Las herramientas no solo son un medio para intervenir, sino medir la pertinencia de
las dimensiones, identificar inferencias y realizar un andlisis de datos generales que se
convertirdn en informacién de personas (creencias, lenguajes, sentimientos, experiencias,
etc.) y situaciones (ambiente, procesos) y hechos, que permitiran extraer una forma de
expresion de cada uno de los publicos u objetos explorados (Hernandez et al., 2010).

3.1.4.3. Publicos.
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Para optimizar el tiempo y espacio de trabajo, se hizo necesario delimitar de
manera no probabilistica (sino dirigida) a un grupo de personas participantes (todas ellas
representativas de la comunicacion y el marketing digital e influenciadores), en procura de
unidad de anélisis, en nuestro caso, poder administrativo y capacidad de decision, para asi

generalizar con mayor similitud, los resultados y fijar parametros de anélisis (Hernandez et

al., 2010).
Tabla 10
Tamafio de muestra en estudios cualitativos
Tipo de estudio Tamaiio minimo de muestra
Etnografico 30 a 50 casos
Biografica Grupo social — familiar
Estudios de caso Uno a varios
Estudios de caso 6 a 10 casos
a profundidad
Grupos de enfoque Siete a 10 grupo
Cuatro grupos / tipo poblacion

Nota. Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de Hernandez et al. (2010, p. 395)

Con base en ésta delimitacion basada en los objetivos especificos y la probabilidad
del presente trabajo, se busco establecer una muestra poblacional que contribuya al
proposito de la presente investigacion y demostrar su pertinencia. En razon a lo anterior, se

acogio para el presente andlisis, realizar un estudio de caso con base en una muestra
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(subconjunto) aleatoria, que no dependan de la probabilidad, sino de las caracteristicas

establecidas por la investigacion.

3.1.5. Paso 5. Recoleccion de datos.

Este paso implica disefar de manera ordenada la forma de cabo los tiempos y
espacios para ejercer un control total sobre la aplicacion de las herramientas de
investigacion seleccionadas. Segun las herramientas realizadas (observacion, entrevistas y
observatorio), se aplicaron los siguientes criterios y formularios unidades de analisis
basadas en las categorias principales. Para el caso de las influenciadores el cuestionario
de las entrevistas: Expertos e Influencer los temas principales de evaluacion respondieron a

las siguientes construcciones:

1. (Existen estrategias de comunicacion y marketing digital?

2. (Qué papel juegan los influencer en el marketing digital?

3. (Como es el posicionamiento de la marca, en el marketing digital?
4. (En el marketing digital existe un desarrollo de imagen y valores?

Para el caso del académico se dirigi6 a al tema del papel del comunicador
organizacional en la orientacidn, construccion del mensaje, estrategia, control y medicion
de esta herramienta de comunicacion en el posicionamiento de marca y no en el
protagonismo personal como actor promotor de marcas o productos.

1. (Cual es el papel del comunicador organizacional en el desarrollo digital?

La recoleccion de datos debe realizarse en ambientes apropiados lejos de cualquier

tipo de interferencia externa y establecer unas relaciones que permitan obtener un espacio
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calido, de respeto, logro de una informacion relevante que posibilite la captacion de la
mayor diversidad conceptual posible. “El investigador debe ante todo respetar a los
participantes; quien viole esta regla no tiene razon de estar en el campo. Debe ser una
persona sensible y abierta. El investigador nunca debe olvidar quién es y por qué esta en el
contexto. Lo mas dificil es crear lazos de amistad con los participantes y mantener al
mismo tiempo una perspectiva interna y otra externa” (Hernandez et al., 2010. p. 410).
Algunas de las recomendaciones a tener en cuenta son las siguientes:

1. Disenar e implementar una bitacora de trabajo.

2. Evitar inducir respuestas y comportamientos de los participantes.

3. Lograr que los participantes narren sus experiencias sin enjuiciarlos.

4. Tener diferentes fuentes y datos, enriquece contexto.

5. Recordar publico es una realidad tinica y todo testimonio es importante.

6. Respeto general (religion, género, raza, politica, etc.,)

7. Rechazar comportamientos inadecuados e impropios.

8. No poner en riesgo la propia seguridad personal, ni la de los participantes.

9. Evitar interés de 2 o mas investigadores. Se Genera ruido y descoordinacion.

10. Tener claro ambiente de aplicacion de la herramienta de investigacion.

11. Incluir actividad para acercar a las personas y lograr empatia.

12. El investigador debe controlar emociones.

13. Saber sintetizar y redondear ideas (Hernandez, Fernandez, Baptista. 2010)

3.1.5.1. Publicos.
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Para optimizar el tiempo y espacio de trabajo, se hizo delimité6 de manera no
probabilistica (sino dirigida) el trabajo de estudio hacia un grupo de personas profesionales
quienes fueran representativas del sector y medios que se encuentran ubicados los
influenciadores en procura de unidad de analisis; en nuestro caso, que tuvieran poder para
planear estrategias y capacidad de decision sobre el mensaje, la administracion de imagen
y marca de productos u organizaciones, para asi tener mayor similitud, tener unos datos
mas comparativos y fijar parametros de analisis (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).
Para el desarrollo del presente trabajo de grado se tuvo en cuenta el siguiente publico

e Influenciadores. Perfiles y caracteristicas

a) Rene Urrea (Influencer de moda masculina)

b) Felipe Jaramillo (Modelo e Influencer digital)

C) Daniela Riafo (Styling y Influencer de moda)

D) Santiago Giraldo (periodista - director noticias de entretenimiento en RCN y
presentador de un programa llamado Flash fashion por NTN)

e Expertos: Perfiles y caracteristicas

a) Laura Olaya (Comunicadora Social, Modelo, profesora de Redes Sociales).

b) Natalia Vera (Presentadora de entretenimiento, Periodista de moda,

Productora de Flash Fashion, encargada redes “Entretenimiento RCN, Flash

Fashion”

e Académicos. Perfiles y caracteristicas
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a) Laura Olaya (Comunicadora Social, Modelo, profesora de Redes Sociales)

Con base en ésta delimitacion basada en los objetivos especificos del presente
trabajo, se busco establecer una muestra poblacional que contribuya al proposito de la
presente investigacion y demostrar su pertinencia. En razén a lo anterior, se acogio para el
presente analisis, realizar un estudio con base en una muestra (subconjunto) aleatoria, que
no dependan de la probabilidad, sino de las caracteristicas establecidas por la

investigacion. Esta muestra se centrd en un publico objetivo conformado por

3.1.6. Paso 6. Analisis.

Entre diferentes tipos de matrices de estudio tales como el DOFA, Espina de
pescado, Océano Azul, Arbol de problemas o piblicos, Los 4 circulos o una biticora de
analisis. Para el presente trabajo se determin6 por dominio del investigador la espina de
pescado. Cabe rescatar, que los principales criterios de su seleccion son porque su
esquema, relacion de dimensiones (categorias) acoge los datos necesarios que representan
mayor credibilidad, y demostracion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010). En el caso
de la Matriz Espina de pescado que permite medir 4 o 6 dimensiones comprende dos fases:

1) definicion de la matriz de anélisis y 2) el analisis propiamente dicho.

En primer lugar, el andlisis espina de pescado, utiliza las causas que produce la

gestion de comunicacion y el marketing digital en la planeacion, direccionamiento y

estrategia en cualquier tipo de organizacidon, marca o producto institucional.
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El Diagrama de Causa y Efecto es un instrumento hecho para analizar diferentes
causas que ocasionan uno diversos problemas. Su principal ventaja radica en que permite
visualizar diferentes relaciones de causa y efecto, facilitando estudios posteriores de
evaluacion del grado de aporte de cada una de estas causas (Escaida, Jara, & Letzkus,

2016).

Figura

Dimensiones s LDimensiones

principaies principales
Alto impacto
Factores
Eje de de mayor —  Mediano impacto
andlisis — y mediano
impacto
Bajo impacto
Espina de pescado
Dimensiones Dimensiones

m— secundarias ~— = secundarias

Figura 2. Matriz de andlisis del presente estudio. Espina de pescado. Fuente: Elaboracion

propia basado en Escaida et al, (2016).

El Diagrama de Causa y Efecto permite realizar analisis de las diferentes causas
que ocasionan la nula relacion entre las principales categorias o dimensiones: organizacion,
estrategias de comunicacion, marketing digital, influenciadores, marca, posicionamiento,

imagen y valores. De igual manera tolera la posibilidad de establecer las causas y efectos
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directos e indirectos que ha generado la exclusion de la comunicacion, en la estrategia
corporativa. La indagacion de datos y opiniones por parte de empresarios, expertos en
consultoria y academia, deben aportar elementos de juicio que ayuden a construir las 6
dimensiones primarias sobre los cuales se hacen aportes, se configura la matriz, y es la
base para visualizar la propuesta estratégica de comunicacion digital a seguir.

La construccion del diagrama cualitativo del andlisis espina de pescado consta de
los siguientes pasos: Identificar y definir un problema a investigar, establecer las causas
posibles que producen la situacion que se estudid; para ello, se realizd previamente un
trabajo de documental denominado Revision literaria y un trabajo de campo conformado
por observaciones y entrevistas realizadas en las tres sedes industriales. Uno de los
objetivos de la matriz es la de trazar un eje principal horizontal de andlisis (Dificultades
para desarrollar conceptualizar y administrar una estrategia y marketing digital
corporativa) que se debe ubicar en la parte central de la matriz de manera horizontal de
extremo izquierda a derecho del diagrama. Sobre dicho eje lineal, se trazaron lineas
(oblicuas) que se direccionan hacia la parte central (para establecer una relacion de

estudio) que designan las categorias de mayor impacto: (Escaida et al., 2016).

3.1.7 Paso 7. Propuesta.

A diferencia de los andlisis cuantitativos, donde primero se recolectan los datos y
se registran para su posterior analisis; en el trabajo cualitativo la recoleccion y analisis se
pueden interpretar de manera paralela. Los comentarios producto de una recoleccion de

datos (observacion, entrevistas y observatorio), no responde a un estandar especifico, sino
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a una dinamica propia de cada investigacion, y sus definiciones pueden ser vistas,
explicadas y avaladas por diferentes corrientes tedricas propias del campo cualitativo que
complemente el propdsito del andlisis (Hernandez et al., 2010). Sus resultados permitieron
proponer una nueva mirada, reflexién o construccion para el mejoramiento del uso e

inclusion de la comunicacion organizacional integral en las medianas empresas.

3.1.8. Paso 8. Conclusiones.

Bésicamente, después de haber hecho: 1) Una inmersion en el campo de estudio,
que exige un reconocimiento y revision del lugar donde se trabaja el fenomeno de estudio;
2) Haber recolectados los datos con base en documentos, observacion, entrevistas y
observatorio; 3) Se hayan explorado las herramientas descritas; 4) Y la construccion de una
interpretacion de los hechos analizados, finalmente se elabord la version final del
documento donde se relacionen las soluciones y propuestas necesarias (corto, mediano y

largo plazo) para construir, y presentar el diagnostico realizado (Hernandez et al.. 2010).
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Capitulo 4. Percepcion dela comunicacion y el marketing digital

La relacion del tema tuvo dos enfoques: 1) Documental (Revision literaria y
referencias, y 2. Contacto con la realidad aportada con base en un trabajo de exploracion
con expertos y académicos formados en el campo de la comunicacion y el marketing
digital y un grupo de 3 influenciadores mediante un conversatorio se llevo a cabo una

descripcion de hechos y comportamientos a partir de sus aportes.

4.1 Analisis. Observacion.

La primera herramienta de investigacion fue la observacion directa y luego de
intervencion. En el primer contacto con el campo de los influenciadores, se realizé con

base en un trabajo de exploracion sobre las actividades de varios influenciados. De las
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observaciones realizadas se construyo el siguiente analisis en el cual se triangulan aspectos

generales que son diferenciales y similares por parte de los influenciadores.

Tabla 11

Ficha de Analisis de Observacion

Ficha de analisis de Observacion

Influencer Gabriela Pugliese

Fecha: 4/Abril/2018

Objetivo: Analizar el comportamiento de un Influencer
poderoso y con trayectoria en redes sociales.

Variables: Organizacidn, estrategias de comunicacion,
marketing digital, Marca, posicionamiento, imagen y valores.

Andlisis Gabriela Pugliesi

Por lo regular los influenciadores responden a diverso
tipos de perfiles socioculturales, educativos y profesionales,
que construyen diversos tipos de mensajes, administracion
desde una informacion general basica a una informacion
especializada, algunos transforman su conocimiento en un
diferencial puntual, para promover e impulsar link de marcas,

productos o servicios en grupos de comunidades especificas.
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I £ Gevriea pugiesi Tmagenes en Pinterest
Instugram. Videos de 10 segundos

Gabriela Pugliesi
(-]

@ga.pugliesi
Inicio
Publicaciones
Videos
Fotos
Informacion
Comunidad

Informacién y anuncios

Groar una pigina

Propictaria Gimnasio Indoor Velocity

En el caso de del influenciadora Gabriela Pugliesi
quien desde el 2013 ha construido su actividad de influencia
en el campo de la cultura fitness (actividad fisica planificada
y ejecutada con el proposito de trabajar y mantener el cuerpo
de la mujer o del hombre en condiciones 6ptimas de salud),
principalmente en red social de Instagram, snapchat y
pinterest, realiza alianzas con empresas, marcas y servicios
en lo los que a juicio y valores de Pugliesi define. Esta
estrategia basica de marketing digital, le ha permitido ganar
productos y recorrer diferentes partes de Brasil y contar con

cerca de 3.5 millones de seguidores a nivel global.

La observacion relazada en diferentes momentos con
diferentes de dias de registro, permitieron evidenciar que su
estrategia de comunicacion digital se extiende desde
instagram, al Facebook y canal YouTube donde tiene un
programa de entrevistas en habientes de hogar llamado
"Vendi Mi Sofa". Sus mensajes estan orientados basicamente

a la buena alimentacion, a diferentes tipos de ejercicios
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diarios, calidad de alimentos, nimero de calorias, grasas,
azucares y exponen en sus mensajes una alimentacion con
base en alimentos naturales como vegetales que sean

nutritivos y no causen irritaciones estomacales.

De manera paralela al trabajo de influenciadora
digital, extiende su estrategia de cultura fitness a desarrollar
contenidos para instagram, snapchat y pinterest de deporte y
salud desde su red de gimnasios llamados Velocity, que
tienen sede de operacion de mercadeo en ciudades tales como
Sao Paulo, Rio de Janeiro y Campifas en Brasil, y dos en

ciudad de México.

El recorrido de observacion directa permitiod
establecer que la influenciadora, se centra en un nicho de
mercadeo real, el cual proyecta en una estrategia digital que
comprende 4 redes sociales y un amplio namero de
seguidores auspiciados en gran parte por su actividad
empresarial entregada por medio de franquicias a nivel
subregional, gestién que le representa cerca de 60 mil

afiliados como base de marca.

Los Influencers al igual que Gabriela Pugliese crean
marcas personales, por medio del Hashtag (#), que es la
forma como buscan marcar tendencia y como pueden ser
abordados mas facilmente en otros paises, ademas de poder
cuantificar el nivel de impacto que se estd teniendo. Estas

marcas buscan tener un sondeo de la recepcion de la
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campafia en cudntas personas hacen caso al hashtag
volviéndolos seguidores fieles o fans, que son los que hacen
poderoso al influyente.

Estos personajes son un blanco importante para las
empresas, marcas y multinacionales, debido a su forma de
ser, pensar e interactuar ante la poblacion, debido a que son
voceros de esta en diferentes temas o en los que tenga mucho
conocimiento; aqui tomaremos como ejemplo a la brasilefia
Gabriela Pugliesi, que es una de las influencers mas
poderosas de Brasil y como cambi6 su forma de vida, gracias
a marcas y empresas que pedian su ayuda, donde ella con su
estilo lograba poner la marca en un excelente estatus, con tan
solo una publicacién, con toda la esencia de Gabriela
Pugliesi para que sus seguidores crean en lo que se les

promueve.

Ella era una ciudadana brasilefia comtn quien a
través de su Instagram se ha convertido en una celebridad en
el mundo virtual. Abandond su puesto de trabajo formal en
una tienda de joyas e hizo de su vida en linea su manera de
ganar dinero en la vida real. Pugliese publica todo tipo de
cosas que le suceden en el dia a dia, desde recetas saludables
hasta un sinfin de fotografias de las sesiones de ejercicios
que realiza en casa, en la calle y en el gimnasio, en las que
muestra lo que ella llama calidad de vida. Con cerca de un
millon de seguidores en Instagram, es una de las influencers
que mas influencia tiene en Brasil. Incluso en su Blog Tips 4

Life, vemos hashtags creados por sus seguidores (como por
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ejemplo, #generacionpugliesi), en los que sus seguidores
compilan los consejos de Gabriela para vivir con mejor
calidad de vida y publican sus propias fotos en las que

demuestran que estan siguiendo los tips de la Influencer.

Las empresas vieron el potencial de Pugliesi y
comenzaron a acercarse a ella para que ésta promoviese en su
Instagram todo tipo de productos: ropa de gimnasio,
suplementos alimenticios, viajes para promover marcas
deportivas conocidas, y vacaciones en lugares hermosos,
siempre en compafiia de hombres y mujeres con cuerpos
perfectos. Estas imagenes publicadas por la instagramer
crean un modelo ideal de felicidad, una felicidad que la
mayoria de las personas no tiene pero que les gusta tratar de
imitar aunque sea a menor escala. Estas personas siguen a los
bloggers con el fin de obtener informacion detallada acerca

de cémo es llevar una vida glamurosa.

Esto ademas, se ve reforzado por el hecho de que en
los tiempos modernos, la creacion y evolucion de la
imaginacion es algo tan o mas importante que la realidad en
que vivimos, por ello, los seguidores se sienten complacidos
solo con imaginarse en el lugar de estos bloggers. Los
usuarios que la siguen, reciben el constante bombardeo de
sus fotos, y estan siempre preguntandole: Qué comes, cuando
lo comes y donde puedo comprar lo que comes. A menudo,

los usuarios no quedan satisfechos con las respuestas porque
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necesitan saber exactamente lo que Gabriela esta haciendo

para reproducirlo lo mas fielmente posible en su vida diaria.

Algunos la llaman diva, musa y la sienten muy
cercana pues mantienen una interaccion social con ella
mediante Instagram, y aunque no deja de ser una persona
desconocida, es una gran influencia en sus vidas. Esta
interaccion social directa con sus seguidores surge como un
objetivo individual de la Blogger pues la ha ayudado a
expandir sus intereses de poder, vanidad y riqueza. Gabriela
también es responsable de crear y propagar hashtags sobre
aptitud y métodos para lograr un cuerpo perfecto como, por
ejemplo, #barriganegativa, #projetobarrigaquenempele y
muchos otros en los que incita directa o indirectamente a sus
seguidores a que practiquen ejercicios y adquieran un cuerpo

perfecto, similar al de ella.” (Bonatto, 2015, pg 5).

Gabriela es una persona bien influyente, al empezar
su influencia en instagram, empieza un canal de YouTube.
Este fenomeno se da debido a que cada influyente decide en
cuantas redes puede ser participe, pero la gran mayoria de
influencers estan en las principales redes donde el mercadeo
publicitario es mucho mas poderoso y sobre todo en las dos
redes mejor pagas (Instagram y YouTube). Al abrir el canal
de YouTube, todos sus seguidores de instagram, pasan
directamente a YouTube, debido a la fidelizacion de publico

que tiene.

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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4.2 Analisis de Entrevistas.

Tabla 12

Ficha de analisis de entrevistas

Ficha de analisis de entrevistas

Influenciadores, Rene Urrea, Daniela Riafio, Laura Olaya, Natalia

expertos y Vera.

Académicos

Fecha: 4/Abril/2018

Objetivo: Analizar el comportamiento de un Influencer
poderoso y con trayectoria en redes sociales.

Variables: Organizacion, estrategias de comunicacion,
marketing digital, Marca, posicionamiento, imagen y valores.

Analisis Rene Urrea

Aunque en Colombia las estrategias de marketing
digital apenas estdn tomando la fuerza necesaria; si existen
algunos parametros o estrategias para la comunicacion por
estos medios. Uno de ellos es por ejemplo utilizar las
herramientas que brindan IG o algunas aplicaciones de medir
el horario de mayor trafico de las publicaciones, o estrategias
mas elaboradas por parte de las agencias de publicidad donde
reunen grupos de influencers afines a la marca y los ponen a
hablar de algin tema en especifico.

Es un papel muy importante ya que los canales de
comunicacion de los influencers es cada vez mas fuerte
debido a su gran acogida en el ptblico millennials; al sentirse

identificados con X o Y personaje de las redes sociales, se
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vuelven altamente influenciables y ahi adquiere el influencer
un rol muy importante para las campafias digitales.

Hay muchos factores a tener en cuenta, algunos tales
como el tipo de publico al que apunta o el tipo de lenguaje
que se usa en las publicaciones juegan un papel muy
importante, ya que de muchas maneras se puede comunicar
al espiritu de la marca para la cual se esta trabajando. El
posicionamiento de marca se lo traslada un influencer a la
marca cuando el influencer esta posicionado y tiene un
criterio dentro del campo que maneja, de ahi que recomiende
ouse X 0 Y marca entra a avalar esta misma y a generarle un

posicionamiento dentro de su publico seguidor.

jClaro! Siempre hay que respetar la inteligencia
estética y emocional de los seguidores, por eso dentro de las
campanas siempre se maneja un lineamiento basico de estilo,
que por lo general esta cefiido al estilo propio del Blogger o
influencer, manteniendo un lenguaje adecuado y una

comunicacion asertiva.

Daniela Riafio

Si existen estrategias, yo estoy en un proceso de
reinventarme en estética y disefio para diferenciarme de los
demas, ya que todos estan haciendo lo mismo. Antes pautaba
mucho en Facebook por ejemplo y pues en el redisefio del
blog, volver¢ a pautar, ademas de Google, usar palabras
clave, para darse cuenta como cambian nuestras plataformas,

a la hora de generar un trabajo.
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El papel del influencer es muy importante ya que es
un referente mas cercano para la gente basicamente. Antes se
veian era campafas y pautas super grandes, ahora lo digital
acerca mas a las personas con los influenciadores. Las
marcas no solo se deben basar en nimero de seguidores y
likes, pues nada sirve ser famoso y no estas generando
ventas, el posicionamiento estd en reconocimiento, ventas y
la cercania que tienen con los clientes potenciales de la
marca.

En el marketing digital es tal cual el mercadeo de una
empresa se trata en el desarrollo de una imagen y todo. Por
ejemplo, “Mattelsa” es una empresa que tiene muy claro el
mercadeo digital, ya que tiene valores fuertes. Por ejemplo,
yo Daniela no hago pautas para cigarrillos ni nada que no me
guste, un valor mio es ser sincera.

EXPERTOS

Laura Olaya

Si existen estrategias, de hecho, el marketing digital
son estrategias para vender y ofrecer productos por redes,
todo con el mismo fin de competir de igual a igual con
empresas mas grandes y la ventaja es que con esta publicidad
se minimizan costos, hablando en el &mbito digital.

No todas las personas son influencer asi tenga
muchos seguidores en redes, el papel de ellos en el marketing
digital ya que hacen parte de esas herramientas que permiten

tener un acercamiento a esos clientes actuales, para tener una
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interaccion alta, lo mas importante de los influencer, es
posicionar en la web y fidelizar esos clientes y captar nuevos.

Aparte de los post pueden en sus historias de
instagram redireccionar a todas esas personas que interactiian
con el influencer. Ademas de ir acorde con la marca y
aterrizando las publicaciones a la realidad por encima de
todo. El posicionamiento de marca es lo mas importante, es
encontrar una buena estrategia, teniendo presencia en redes
dando publicaciones y contenido de valor. Algo asi como
hacer parte de ella. Este posicionamiento es encontrar el (#),
ubicacion o contenido acerca de las marcas.

Identidad e imagine son esos valores intangibles de la
marca donde no tiene que hablar para tener ese
reconocimiento, o para que esa persona le genere sensacion y
que le produzca diferentes cosas en especifico, que es lo que

se busca en el publico.

Natalia Vera

A través de internet la empresa desata sus estrategias
para captar mayores seguidores. Los influencers son ahora
las areas de atencion de los anunciantes y es a ellos a quienes
encargar de difundir cualquier comunicacion con la certeza
que van a llegar al publico que le interesa con precision.

Pienso que es un trabajo de insistencia de trabajo y de
creatividad permanente en donde manda el ingenio y la
capacidad de hablar de las cosas que la gente quiere

escuchar.
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Si, que sean buenos o malo es del juicio del publico,
pero cada marca con sus mensajes esta emitiendo siempre
juicios de valor incluso apreciaciones morales o personales.

ACADEMICOS

Laura Olaya

Los comunicados tradicionales han cambiado, ahora
la tendencia en comunicacién organizacional es encontrar
nuevas formas de hacer noticias, usando las redes sociales,
videos e influenciadores digitales. Ademas, El liderazgo del
pensamiento es una tendencia de marketing en la que
ejecutivos y empresas se posicionan como lideres en sus
sectores. Esto genera grandes oportunidades para pensar en
tacticas y campanas de comunicacion organizacional.

Cuando hablamos de contenido, existen muchos
canales por los cuales promoverlo, entre mas canales, mas
publico se abarca Todo comienza con la calidad de lo que le
entregas a tu publico. Cuando tienes un buen contenido,
amplificarlo para un publico al que quieres llegar se torna
mucho mas facil. Ademas de redes sociales, incluye nuevos
formatos para generar articulos en el blog de la empresa,
siempre respetando las particularidades del canal. Para
combatir las personas que buscan hacerle dafio a la empresa
toca tener un buen equipo el cual poder responder, ya que
ignorarlos, no es buena idea. Pero si existe un contenido de
calidad, se obtendra una reputacion formidable, también
apoyandose con contenido pago en redes, aparte de trabajar

con influenciadores y no con seguidores.

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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4.3 Analisis Conversatorio
Tabla 13

Ficha de Analisis de Entrevistas

Ficha de analisis de Entrevistas

Organizacion: Juan Sebastidn Arango

Fecha: 18/septiembre/2018

Objetivo: Conocer y darle profundidad al tema de
marketing digital con influenciadores.

Lugar Edificio 67b (206) Universidad Javeriana

Variables: Estrategias de comunicacion, marketing digital,
Marca, posicionamiento, imagen y valores

Analisis Entre los generadores de opinion digital que

hicieron parte del observatorio previsto para el presente
analisis se conto con la asistencia del Influenciador
Felipe Jaramillo modelo, y Santiago Giraldo. Periodista

de RCN TV noticias de la seccidon de entretenimiento.

(Cuales son los procesos para conceptualizar y
afinar una estrategia digital por parte de los

influenciadores?

Felipe Jaramillo.

Lo primero es tener claro cuéles son los
horarios més pertinentes para dirigir los feeds
(publicaciones fotograficas o en formato audiovisual).
Cabe recordar que estos feeds deben ser mensajes de
finidos y claros. En su explosion considero, que es

determinante estar verificando los tiempos del dia para
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lograr una mayor efectividad e impacto en el
direccionamiento de los mensajes, recordaciones,
beneficios o valores que por parte del Influenciador
desea trasmitir bien sea a titulo personal como de una
marca patrocinadora.

Cabe recordar que de acuerdo al proposito
planeado bien sea personal o comercial, hay que tener
en cuenta la potencial disponibilidad del receptor para
tener mayor impacto. Lo que se traduce que en que hay
que conocer muy bien el comportamiento del publico
objetivo para impactarlo en el tiempo mas pertinente.

Para ello es importante por medio de insights
hacer mediciones de ellos sobre la audiencia y
establecer mediante su respuesta, la hora de mayor
posibilidad para direccionar en mensaje en el tiempo
correcto. La linea y horario son tacticas de gran

significado para cumplir un objetivo.

Santiago Giraldo.

Su reflexion quien ademas de ser un conocedor
del campo de los influenciadores, e interactia de
manera constante con diferentes tipos de actores de
este medio, su mirada es vista como comunicador-
periodista, y estableci6 una reflexion diferentes basada
en que los mensajes y/o historias no tienen horario y
estas siempre estaran basadas en el grado de

informacion y credibilidad que de ellas se desprende.
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“Una buena historia”, siempre llamara la atencién de
las personas”

De ahi que quienes proyectan contenidos
generales o de calidad de un producto o marca
dependen del grado de conocimiento de quien
construye el mensaje. La historia no siempre es
producto de la marca puede ser de un ejercicio tipo
testimonial de carécter social, hace que el mensaje sea
mas creible y sensible para tonar los sentimientos de
las personas y de los seguidores.

El considero que a pesar que los periodistas se
alimentan, como una de sus fuentes de informacion, lo
que sucede en las redes sociales se establece que el
ejercicio de informar o comunicar de una marca como
marca que genera mayor recepcion mientras que las
historias que de una manera u otra se entremezclan con
la marca muy seguramente tendra mayor recepcion,
afinidad, aceptacion, credibilidad y simpatia

(Ustedes consideran que los influenciadores
deber ser un amplio conocedor de las caracteristicas,

valores que contiene una marca?

Felipe Jaramillo.

Creo que Si, claro es importante que es la
marca y que es lo que vende e impulsa. Es fundamental
establecer cual es la imagen que se quiere proyectar y
sus valores. En cierta manera es que el Influenciador

sea consciente de lo que la marca representa y vale. En
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cierta manera es un grado de identidad con la marca

para proyectar un mensaje y un contenido creible.

No solo es una cuestion de un pago por
promocion o comentarios sino que el Influenciador
debe tener como responsabilidad transmitir esa
identidad. Pero advirtio, que el monto de pago de una
mencion, si puede incidir en el contenido y transmision
del mensaje. “No seria un comportamiento muy
apropiado para un Influenciador, porqué por encima
del interés comercial o patrocinio, estan los valores e
imagen del Influenciador que se debe cuidar. La marca

no puede comprometer los valores del Influenciador.

Santiago Giraldo

En cuanto a los valores, hay influenciadores
han convertido sus espacios digitales y desarrollo
social en una especie de feria de placer y feriado. Eso
es un comportamiento harto. Pero Un verdadero
Influenciador debe tener un nivel de concentracion y
formacion alto.

Hay que guardar un equilibrio.

Si el Influenciador no se identifica frente a los
valores de una marca no debe transmitir su intencion a
comunicar. Por otro lado, si el Influenciador debe
quedarse con lo que lo identifica y proyectar, asumir un

trabajo de contenido pago donde no se identifica no es
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i u i 1 i pagu u
lo mas adecuado ni pertinente, asi paguen lo que
paguen.
(Existe un mecanismo e impacto para medir la

efectividad del Influenciador?

Felipe Jaramillo

Las redes sociales todo tiene estadisticas de
quienes ven al Influenciador, quienes dan links, y a
través de las diferentes métricas existentes en los
motores de busqueda gratuitos o pagos se conoce
quienes entran, quienes comentaron y a quienes

llegaron.

Santiago Giraldo.

Eso existe y facil establecer la medicion de la
efectividad. Todos planeadores, marca, seguidores e
influenciadores se dan cuenta del tema, su desarrollo e
impacto. Valores cuantitativos que son calificables y
esa calificacion es fundamental en la imagen, prestigio,
reconocimiento y posicionamiento de un Influenciador.

¢Dentro de su estrategia digital en que se han

especializado, en que otras redes se proyectan?

Felipe Jaramillo.

En mi caso mi centro de trabajo digital es
instagram, alli comunico de todo. Es mi herramienta
principal. En ese orden de ideas también utilizo

YouTube para contar experiencias y viajes. A pesar
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que existe la posibilidad de trabajador diferentes blogs.
Procuro no hablar sino mostrar. En mi caso es mas
interesante mostrar lo que estoy realmente haciendo.
Considero que instagram es mas facil que YouTube

para subir materiales y comunicar.

Santiago Giraldo.

Yo estoy en instagram y la tengo enlazada a
Facebook y Twitter. Sin embargo cuando debo cambiar
un tema por ejercicio del periodismo como es el
politico, manejo Twitter, porque es el medio por
excelencia de opinidon. Cuando estoy en el tema de
celebridades, moda y viajes, estoy en instagram.

Es decir, cada red social tiene un manejo
distinto segtin el interés del Influenciador. Otra de las
razones es que en el tema politico pesa mas la palabra
mientras que en la moda pesa mas la imagen. Ahora
para dar al aire un resumen de lo que saco en
television, utilizo YouTube y en oportunidades gracias
el celular se puede construir un momento o comentario
de manera inmediata. Lo importante es crear y/o
generar interaccion.

(Ustedes considera que los influenciadores son

una moda temporal o se va transformando?

Felipe Jaramillo.

Tal vez comenz6 como una moda y hoy

pensaria que no es una moda. Instagram esta
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funcionando bien para marcas, empresas y estimo que

va a seguir creciendo.

Santiago Giraldo.

Yo vengo de una generacion de unas
tecnologias un poco tradicional. Yo si creo que esto se
esta transformando a pasos agigantados. Ya los grandes
contenedores ya no son los medios tradicionales como
la radio o la television. Lo que para muchos el Cala 1y
Canal 2 hoy es Twitter, instagram son ahora los
grandes contenedores.

El trabajo de los influenciadores y el
periodismo digital estan haciendo ricos a esos grandes
contenedores. Y es ahi donde se debe tener cuidado
porque el mayor beneficiado es Instagram, YouTube,
etc. De manera sutil ellos se estan beneficiando. Ellos
estan facturando de manera constante. Como sera el
futuro no lo sé.

Ellos estan haciendo dinero con nuestros
contenidos. Viendo este panorama no sé¢ qué tan
validas son las estrategias digitales. Se necesita suerte,
mucho trabajo y calidad para contar historias o
contenidos. Es la buisqueda continua que ese visitante o
cliente que es cliente de una marca pueda ser tu cliente
y se enamore de ti antes de comprar o usar un producto
o servicios de una marca.

(El Influenciador qué ventajas tiene sobre la

publicidad?
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Felipe Jaramillo.

Todo es mas rapido. La produccion, edicion y
emision es mas inmediata y pulida. Hay marcas que
saben que los influenciadores suben historias todos los
dias y ello se convierten en una mejor accione que un

desarrollo publicitario.

Santiago Giraldo.

El Influenciador le pone mas ritmo a las ventas
de lo que ofrece la publicidad. En el caso del sector de
la moda hay casos que lo que se sube a instagram pasan
a la vitrina. En el caso de Purificacion Garcia,
disefiadora espanola sus propuestas de moda van del
Instagram a la vitrina.

Este ejercicio es de gran desarrollo comercial
en Asia. Carolina Herrera solo estd en América. Lograr
esto es de gran esfuerzo e impacto e inmediatez. Eso es
ponerle ritmo al sector a los propios disefiadores de
moda. Esta radiografia de un sector se volvié complejo
para los propios disenadores y mercadeo.

En las redes hay una fuerte tendencia de copiar
y reproducir. Las propuestas de moda del Instagram a
la vitrina. Casos lo hay. Lo que se ubica en redes
sociales es mas rapido que el ejercicio de la publicidad.

¢El Influenciador es una profesion a futuro?

Felipe Jaramillo.
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Hay que conocerse muy bien asi mismo.
Demostrar ser lo que se es. Es decir una clara identidad
por la cual la gente lo pueda ver, identificar y

reconocer.

Santiago Giraldo.

Es una actividad que no es para todo tipo de
gente. Es algo innato. Una mega super estrella no
quiere decir que sea un buen Influenciador. Se requiere
talento y manera. Es algo decantado, trabajado y
formacion. Ensefiar a alguien a ser un buen

Influenciador. Se requiere un Factor “X.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

4.4. Analisis matriz

Con base en los datos obtenidos producto del trabajo de observacion, entrevistas y
conversatorio, se construyo el siguiente analisis de la Matriz Espina de pescado, sobre la
cual se implement6 como problematica nuclear (que se indica en la parte central de manera
horizontal) el tema central soportando el valor y aporte que entregaron las categorias
principales del analisis. Cabe recordar que estas categorias fueron: organizacion,
estrategias de comunicacion, marketing digital, influenciadores.

Figura
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ORGANIZACION ESTRATEGIAS DE COM.

La motivacion empresarial
por un influenciador, como parte
de su estrategia no solo debe estar

Las tacticas y acciones digitales,
deben responder mds al sentido
comun de las personas quien al

definida por un beneficio comercial, Las empresas deben considerar Es bésico para final es el factor d?;"”““"“"f’? en
sino por movilizar pensamientos, que el marketing digital ya no es una estrategia de “sm'e‘;f“:;:]"i;'mf’:'] i“ei:fﬁ'ur
experiencias y resultados, acordes general, sino que cada red social, comunicacion con ¥ pers )

N que le otorgan. Primero el
a los valores tanto empresariales, piblico objetivo

marca como de su entorno social.

demanda una estrategia de influenciadores tener
comunicacion diferente claro el perfil, linea o estilo
por su estructura, uso y horarios, antes incluirlo en
y publico receptor. un objetivo virtual o digital.
Las competencias y alineacion
marca — Influenciador e
Influenciador y receptor deben
estar en primer interés que la
cantidad de seguidores.

Eliminar los paradigmas
tradicionales de la publicidad,
por mayor innovacion en
transmitir mensajes.
Ejemplo crear historias
que no solo informen sino
comuniquen experiencias,
claridad, sentimientos y
credibilidad. .

Los Dircom, de las

organizaciones deben tener

una conexion de pensamiento y
semdntica para lograr posiciones
digitales significativas dentro de sus
estrategias y objetivos corporativos 3
LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL COMO HERRAMIENTA DE AROYO

EN LA PLANEACION ESTRATEGICA DE UNA MEDIANA EMPRESA

El interés de un estratega de
La tendencia es la marca, no debe ser dominado
utilizacion de moviles por la cantidad de seguidores,
y hay un seguimiento perfil del Influenciador,
digital continua, los agencia intermediaria,
influenciadores no establecen sino del desarrollo y

espacios de interaccion con su participacion de su

audiencia. Este comportamiento audiencia objetivo
debe girar en beneficio de una Vs. a la precepcion,
relacion cercana entre: identidad, imagen
organizacion, marca y audiencias. ¥ co-creacion
al desarrollo

de la marca

MARKETIG DIGITAL MARCA

Su efectividad no solo esta
en los andlisis basicos de las
métricas disponibles, sino
la interpretacion inteligente
de la informacion para
buscar mayor
competitividad.
No sc establecen
diferenciales para
Optimizar
mensaje ¢
inversion

El proceso de
formacion de un
SEO en nuestro medio
por falta de conocimiento

y experiencia en desarrollo
de marca, es un factor clave
cn el posicionamiento. Se debe
insistir mas analisis y planeacion

(es diferente una medicion por
migracion o por conversacion que el
efecto de un texto con contenido).

Figura 3. Analisis matriz Espina de pescado. Fuente: Elaboracion propia basado en
Escaida et al, (2016).

Con base en los parametros relacionados en la matriz y los datos analizados entre
los fundamentos aportados entre la observacion, entrevistas y observatorio, se entro a
definir las principales reflexiones dentro de cada una de las categorias: organizacion,
estrategias de comunicacion, marketing digital y marca. Abstracciones que definieron
unos reflexiones por categoria, que buscan impactar de manera positiva en el papel de la
comunicacion organizacional especializada en el campo digital como herramienta efectiva
de apoyo a una organizaciéon como Ricardo Pava. Moda masculina. Dichos abstracciones
son:

Factores de mayor impacto

1. Valores: comportamiento ético, confianza y credibilidad
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2. El desarrollo social de los publicos objetivos

3. El nivel de conocimiento, experiencia (SEO)

4. La relacion e interaccion que se genere como resultado

5. La seleccion del perfil del influenciador vs. audiencia

6. Incluir la comunicacion digital herramienta de apoyo a la estrategia

organizacional o corporativa

7. Crear una cultura digital bajo unos protocolos establecidos pare reducir
momentos de crisis por mala administracion personal, mensaje y relacion

Factores de mediano impacto

1. Establecer una relacion con la audiencia objetivo mediante una
coparticipacion en el desarrollo, la creatividad e innovaciones que requiere los productos
que representan la marca.

2. Dar una continua renovacion de los medios, acciones y herramientas de
comunicacion digital en razén a los cambios del comportamiento econdmico, sociocultural

y tecnologico.
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Capitulo 5. Propuesta

5.1 Introduccion

En coherencia al objetivo general, al diagnostico realizado desde la comunicacion y
marketing digital, con base en un trabajo de campo y herramientas de investigacion como
la Observacion y Entrevistas a influenciadores, expertos y académicos y el conservatorio,
se entrega como resultado la siguiente propuesta de plan comunicaciéon y marketing digital,
el cual se puede implementar a corto, mediano y largo plazo segtn las posibilidades de la

caso de la moda: Ricardo Pava. Moda masculina.

Con la presente propuesta de Plan de comunicacién y marketing digital, se busca
mejorar los procesos de comunicacion de Ricardo Pava hacia sus audiencias de interés. Su
objetivo estratégico, es el de propiciar un cambio en la administracion de la comunicacion
digital, sobre lo hoy construido; alienar, sensibilizar e impulsar sus codigos de
comportamiento; y fortalecer las relaciones humanas entre una empresas y sus
stakeholders. Procedimiento de comunicacion, que con base en el material “Plan
estratégico de comunicacion” de Andrés Aljure, se reafirma la importancia de realizar
previamente un ejercicio de investigacion, una labor de planeacion estratégica e integral y

una gestion de implementaciéon medible y verificable.

Este proceso académico, propone un plan de comunicacion digital que construya en
forma persuasiva y efectiva, lo que realmente dice SER y ES una organizacion (identidad);

apoyar a construir y formalizar las diferentes formas y tipos de comunicacion de la
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organizacion; mejorar los actuales procesos de relacion a nivel interno y externo; dar a
conocer sus logros como empresa y marca; proyectar contenido digitales de calidad que
signifiquen percepciones positivas y representen reconocimiento (de le empresa en el
sector de la moda; preservar el buen nombre y posicionamiento de marca (percepcion,
imagen y reconocimiento); y cuidar los valores intangibles por los cuales se les reconoce
(imagen, reputacion, marca, etc.). Para cumplir con las anteriores consideraciones de
manera parcial o total, se requiere establecer un plan estratégico de comunicacion (Aljure,

2015).

La presente propuesta de Plan estructural de comunicacion corresponde en primer
orden a un ejercicio de planeacion y estrategia, en razdn a que el presente plan, debe estar
alineado al pensamiento central de la organizacion y a los objeticos nucleares de la

empresa. Es decir, debe existir un compromiso y responsabilidad desde la alta gerencia.

5.2 Propuesta de Plan de comunicacion y marketing digital

5.2.1. Objetivo

Posicionar la marca Ricardo Pava dentro de una estrategia de comunicacion y

marketing digital.

5.2.2. Objetivos estratégico

e Desarrollar desde el campo digital nuevas formas, medios y herramientas de
comunicacion que permitan una mayor relacion, interaccion y experiencia entre

la marca y sus publicos tanto objetivos como potenciales.
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e Aumentar el indicie de participacion, orientacion y decision por parte de los
publicos objetivos,

e Fortalecer la cultura de la moda masculina.

5.2.3. Tacticas

e Establecer las politicas y protocolos digitales que permitan afianzar los
valores de una organizacidn para establecer estrategias y planeaciones en los diferentes

medios digitales.

e Fundamentar los diferentes contenidos organizacionales y de marca, sujetos
a ser utilizados como contenidos de calidad por parte de los diferentes medios digitales,
incluyendo la comunidad de influenciadores.

e Conceptualizar planes especificos segiin el momento y la oportunidad tanto
organizacional como de marca.

e Establecer programas de relacion integral (comunicacion, RRPPy
marketing digital) en publico objetivo y publico potencial.

e Publicaciones que brindan comunicacion, informacién, respuestas y
consejos para el desarrollo y cultura de la moda.

e Asegurar y potenciar valores, beneficios y soluciones que aporta la marca.

5.2.4. Acciones

e Buscar una buena historia que contar
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e Usar la esencia de la marca

e Colores de la marca

e SEO encargado

e Contacto directo por medio de correo y redes, para tener pronta respuesta
con el publico.

e Encontrar el nimero correcto para potenciar la marca.

e Planear, analizar y definir el tipo de influencer ideal para la marca 'y
ensefiarle los valores de esta misma.

e Relacionar el publico objetivo

5.2.5. Herramientas.

e Redes sociales, principalmente Instagram.
e Publicaciones tipo banner

e Publicaciones con Influencer

e Videos para historias de Instagram

e Fotos de desfiles

e Fotos de marca y producto

e Video de marca
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5.2.6. Indicadores de gestion

La forma en la que se mediran los indicadores del influencer, es por medio de la
aplicacion que brinda Instagram “Insights”. Aqui nos mostraré cual es el publico mas

impactado por la marca, mostrando, edad, género, pais.

° Responsables: Responsable de Ricardo Pava, Asesor en

comunicacion virtual y Community manager

Capitulo 6. Conclusiones

El analisis culminado puede convertirse en materia prima, para profundizar de
manera puntual planes de trabajo de comunicacion digital implementarse en cualquiera
otra organizacidn, a partir de un conocimiento previo y real del mercado y la cultura

empresarial de la empresa materia de estudio. Las conclusiones estan relacionadas con
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base en las tres categorias principales: Organizacional, Cultura empresarial y

Comunicacion organizacional integral.

6.1. Desde lo organizacional.

La conceptualizacion de una estrategia de comunicacion y marketing digital se ha
constituido en una nueva forma de comunicar tanto desde el campo organizacional como
comercial, donde los influenciadores solo son una herramienta del contexto general digital,
que en su desarrollo especializado se ha convertido en un factor importante en el
posicionamiento de una marca, producto o servicios.

El papel de los influenciadores en el conocimiento posicionamiento de una
organizacion o marca, no se puede ver vista como una accion independiente, sino producto
de una ordenada planificacion digital organizacional, que comprende otras acciones y
herramientas tales como: redes sociales, correos electronicos, estructura y desarrollo de
contenidos, Web y moviles, estrategias SEO y SEM vy aplicaciones entre otros medios.

Para un director de comunicaciones (Dircom) de una organizacidon o empresa es
determinante investigar y analizar los perfiles de un bloguero o influenciador con el cual o
los cuales la marca de una organizacion debe trabajar, promocionar, posesionar una marca,

producto o servicio.

Desde 1a marca

El presente analisis permite concluir, que para lograr una administracion efectiva y
eficiente de la comunicacion digital que tenga como objetivo el posicionamiento de una

marca organizacional, se hace necesario contar con un profesional de comunicacidon que no
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solo trabaje un mensaje unico institucional que genere mayor recordacion, imagen y
percepcion, sino que su actividad sea el resultado de una planeacion estratégica que
contenga una efectiva interaccion, consumo y fidelizacion , objetivos basicas de un trabajo

de marketing digital.
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