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RESUMEN

Internet ha brindado la oportunidad a las organizaciones alcanzar mayor reconocimiento y

acogida por el publico a través de las diversas facilidades que en la Web se ofrecen.

La Fundacion Proteccion Animal Ecuador ha venido realizando su labor desde el afio 2005
(Proteccion Animal Ecuador, 2015). Sus redes sociales, fueron lanzadas poco después de su
establecimiento como Fundacién y durante los ultimos afios, la presencia en Internet de
causas y organizaciones en favor a los animales, especialmente en las redes sociales como
Facebook y Twitter, tuvieron bastante interaccion y acogida, lo que se puede atribuir al
lanzamiento de la propuesta de Ley LOBA, aspecto que se estudié en el presente trabajo.
Una de las organizaciones hacedoras de esto fue PAE, quien ademas de la promocién de
adopciones, realiza campafas a través de la Web (Facebook PAE, 2015).

PAE no es la Unica organizacion animalista existente en el pais, pero si una de las mas
presentes en el medio (Mejia M., 2015, Comunicacién Personal). Las redes sociales de esta
organizacion superan los 5 000 seguidores y es curioso notar la gran acogida que existe
hacia este tipo de organizaciones y contenido por parte de los usuarios digitales (Facebook
PAE, 2015). Suceso que genera cuestionamientos en cuanto al manejo que estas
organizaciones han tenido sobre sus canales digitales y si su reputacién responde a sus
objetivos. Esta es la justificacién por la cual naci6 la iniciativa de estudiar y analizar la
reputacion de la Fundacion Proteccién Animal dentro del medio digital, siendo este el
objetivo principal del presente trabajo. El estudio se logré gracias a los fundamentos teéricos
sobre identidad, imagen y reputacién corporativa junto a la conceptualizacion de la
comunicacion digital como un nuevo medio y la manera en la que esta contribuye a la
construccién del valor organizacional. La metodologia, que fue cuali-cuantitativa, utilizé tres
elementos para su ejecucion, el primero, el analisis de contenido semantico de lo encontrado
en los canales digitales de la Fundacién, el segundo, entrevistas a profesionales del medio y
el tercero, la comparacion del resultado de los anteriores con los ejes de gestién de reptacion
corporativa propuestos por Fernando Polo (2008). El resultado dado por este procedimiento,
fue el reconocimiento del buen posicionamiento que posee la imagen PAE en las redes
sociales, mas la reputacién digital esta mal gestionada, ya que esta no responde a los
objetivos organizacionales; un aspecto que ha provocado interrupciones en la efectividad

operativa de los procesos de la Fundacion.



INTRODUCCION

El nacimiento de Internet y la era digital permiti6 el aparecimiento de nuevos
comportamientos en los ambientes comunicativos. Tanto la sociedad en general como el
mundo organizacional, han sufrido transformaciones que afectan al esquema de
comunicacion convencional. Las organizaciones, al ser sistemas, deben acoplarse a los
avances y cambios para poder subsistir (Ludwig von Bertalanffy, 1940), lo que ha abierto
iniciativas de investigaciones y estudios con el fin de lograr una sinergia entre ellos y un bien

comun.

La comunicacion digital junto con la gestion de la misma han aportado a las organizaciones
de una nueva perspectiva, en donde se va mas alla de la comunicacion y el marketing
tradicional, pues permite el ingreso de nuevos elementos en el proceso comunicativo que

estableceran una determinada relacién entre ellos.

La continua utilizacion de medios tecnologicos e Internet admite la existencia de
comunidades que al interactuar generan procesos de comunicacion en donde se construyen
valores intangibles sobre temas o sujetos especificos presentes en la Web; es decir, se da
paso al nacimiento del prosumidor® y junto con este la demanda y exigencia de los usuarios
tanto en el medio digital, como en el medio “real” incrementa su nivel. Esto, en el mundo
corporativo ha creado la necesidad, de establecer como objetivos generales, la definicion
clara de una identidad corporativa en el medio digital como también la planificacién de

estrategias especificas que promuevan una imagen y una reputacion digital adecuada.

Las organizaciones que se han valido de los medios digitales para crecer, no son solamente
entidades con fines comerciales y lucrativas, sino mas bien, gracias a la posibilidad que
brinda Internet y al vasto nUmero de escenarios, las organizaciones con fines sociales tales
como: fundaciones, iglesias, asociaciones, entre otros, también han visto en los canales
digitales y en Internet, un camino hacia el reconocimiento masivo y por ende hacia el alcance
de un mayor numero de usuarios y aceptacion. Este es el caso de Proteccién Animal

Ecuador (PAE), entidad sin fines de lucro cuyo objetivo principal es velar por el bienestar

1 “La palabra «prosumidor» —en inglés, «prosumer»—, es un acrénimo que procede de la fusién de dos
palabras: «producer» (productor) y «consumer» (consumidor). El concepto fue anticipado por Marshall
McLuhan y Barrington Nevitt, en 1972, quienes en el libro «Take Today» afirmaron que la tecnologia
electrénica le permitiria al consumidor asumir simultaneamente los roles de productor y consumidor de
contenidos. (Islas, 2009, p.27)



animal en las zonas urbanas del pais fomentando una cultura de buen trato y respeto hacia

los animales.

En la actualidad se ha observado un notorio incremento en el interés por el cuidado y
adopcion de animales, sobre todo en las redes sociales. Apropdsito a esto, los ultimos
meses del afio 2014, varias organizaciones animalistas, entre ellas PAE, haciéndose llamar
una de las pioneras de la iniciativa, se dieron la oportunidad de dar a conocer el proyecto de
ley que beneficiaria a los animales en el Ecuador. Debido a la ausencia de una legislacion
s6lida que vele por el bienestar animal en el pais, la Fundacibn PAE junto a otras
organizaciones presentaron el proyecto de Ley LOBA al legislativo ecuatoriano el mes de
octubre del 2014 (Facebook PAE, 2015). Aunque se utilizaron varios medios para la
publicacién del proyecto, el medio digital, sin duda, fue el medio que mas trascendencia e
impacto tuvo en comparacion a los medios tradicionales, pues a través de él la noticia tuvo

mayor alcance y por ende obtuvo mas apoyo.

La presente disertacion nace gracias a la necesidad de entender los valores intangibles que
la Fundacién PAE tiene sobre los usuarios dentro de sus principales redes sociales
(Facebook, Twitter y YouTube) y cdmo el manejo de ellas ha afectado el desenvolvimiento

dentro de este escenario.

El estudio tiene como objetivo principal analizar, tanto cualitativa como cuantitativamente, la
reputacion que la Fundacion PAE ha construido sobre sus usuarios digitales. Para esto, se
considerara también dentro del analisis la discusion del proyecto de ley LOBA y de qué
manera esta influyé en la interactividad presente dentro de las redes sociales. Esto se
lograra gracias a tres herramientas: andlisis de contenido semantico, entrevistas a
profesionales en la rama y los ejes de gestion de Reputacion Corporativa propuestos por
Fernando Polo (2008). Esta metodologia analizara la interaccion presente en los canales
digitales de la Fundacién PAE, en una primera instancia, para luego, mediante ella, encontrar

el valor de marca obtenido por la organizacion en sus publicos.

El contenido de la siguiente investigacion consta de tres capitulos. El primero, inicia con una
sustentacion teorica sobre los principales temas que daran forma al analisis. En orden
descendiente este capitulo inicia con una breve contextualizacion sobre la comunicacion
organizacional, seguido de la fundamentacion tedrica de cada uno de los tres aspectos
fundamentales para este andlisis: la identidad, la imagen y la reputacion corporativa. El

siguiente tema, de la identidad corporativa hacia la imagen corporativa pretende explicar el



proceso existente entre estos dos elementos y las diferencias existentes entre identidad,
imagen, asi como se tratara también el proceso de la imagen hacia la reputacion corporativa,

en el que de igual manera, se explicara el proceso y las diferencias entre ellas.

Dentro de este primer acapite también se hace referencia a la comunicacion digital, principal
tépico de estudio en la investigacion. El contenido de este tema enfoca su atencion hacia las
redes sociales y se lo toma como tema engendrador de la conceptualizacion de Facebook,
Twitter y YouTube; redes sociales tomadas en cuenta por su presencia e importancia en esta

investigacion

El dltimo tema a tratar en el primer capitulo es la reputacién corporativa digital, en donde se

expondra lo que esta comprende y la importancia de su gestion.

El segundo capitulo de la disertacion expone todo lo referente a la Fundacion Proteccion
Animal Ecuador. Dentro de este, se encuentra descrita la filosofia corporativa, los servicios
gue la organizacion ofrece y la presencia que esta tiene en el medio digital; es decir, se hace
un breve resumen sobre las paginas de PAE en las redes de Facebook, Twitter y YouTube.

Ademas, el capitulo consta de un espacio explicativo que expone el proyecto de ley LOBA.

El dltimo y tercer capitulo consta del analisis de la reputacion de PAE en sus canales
digitales. En este se podra a consideracion la metodologia utilizada, los objetivos de la

investigacion y el analisis como tal.

Finalmente se daran las conclusiones y las recomendaciones.



CAPITULO 1

LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y SU ROL EN LA NUEVA
ERA

Junto con los avances en su entorno, la comunicacion ha desarrollado y adquirido
innumerables papeles dentro del medio social. Un caso en particular es la comunicacion
organizacional, rama de la comunicacibn que se encarga de construir estrategias
comunicacionales en funcién de los objetivos de una determinada empresa u organizacion.
Sin embargo, segun Capriotti (1999), la comunicacién organizacional no es simplemente eso,
sino todo el universo de recursos comunicacionales que tiene una empresa u organizacion
para acceder y llegar a los publicos objetivos de la misma, es decir, “todo lo que la empresa
dice de si” (p.1). Basicamente la comunicacion organizacional se orienta a "hacer las cosas

bien, y darlas a conocer" (p.1):

El comunicar, es decir, el transmitir a los publicos, de forma creativa y
diferenciada, los mensajes creados de forma voluntaria, directa y
organizada acerca de todas las actividades que la organizacién realiza.

(p.1)

Al ser la comunicacion organizacional una herramienta para gestionar la comunicacion de la
empresa, tanto interna como externa, esta constituye la base inicial de cualquier
pronunciamiento, de la organizacién. En este sentido la comunicacion organizacional juega
un papel fundamental como el eje transversal que unifica a una organizacion; tanto interna
como externamente, a través de su ejercicio adecuado gestionando la identidad, imagen y

reputacién de la marca.

Paul Capriotti (2007) afirma que “[l]a estrategia de identidad de marca corporativa es un
proceso metdédico de planificacion de la identidad y de la comunicacion de esa identidad”
(p.41). Esto quiere decir que para construir las bases funcionales y comunicacionales de una
comparfiia, ya sea para consolidar la identidad, la imagen o la reputacion, la organizacién
debe valerse de las estrategias de comunicacion tanto internas como externas para dirigirse

hacia los publicos y, de esta manera, lograr una adecuada conexién con ellos.

De ahi la importancia del correcto manejo de la comunicacién organizacional, pues de esta

depende el desarrollo, reconocimiento y establecimiento del negocio, organizacion o sujeto
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en un nicho mercantil. La comunicacién organizacional, por tanto es uno de los factores que
determinardn la extincion o crecimiento de cualquier institucion ya que forma parte de una
inversion a largo plazo que apuesta hacia el reconocimiento, acercamiento e inclinacion de

todos los grupos de interés hacia una determinada marca.

1.1 Identidad Corporativa

La identidad corporativa, segun Joan Costa (2012) es el propio y exclusivo modo de ser de la
organizacion y su matriz potencial de desarrollo; es también el aspecto diferenciador en un

mercado saturado y competitivo.

El término “identidad” etimolégicamente viene de la palabra Idem, lo que significa “idéntico a
si mismo” (Costa, 2012). Con esta premisa, se entiende a la identidad corporativa como la
personalidad de una organizacion, es decir, lo que esta es, hace y cémo lo hace. Carlos

Pursals (2015) explica que la identidad tiene que ver con lo siguiente:

“[Tloda la existencia y manera de ser de la organizacion y suele estar
formada por su ética, filosofia de trabajo, las maneras de hacer para con
sus grupos de interés, las normas que la rigen, la cultura interna, etc’

(p.37)

La identidad es un aspecto que se forma dentro de la organizacion, al nacer, esta se
establece de una manera determinada dentro del medio y como tal procedera y actuara. Asi
como lo dijo Pursals (2015), la identidad engloba la cultura y filosofia corporativa, todo lo
gue comprende sus valores, objetivos, comportamientos, entre otros. A su vez, de estos se
componen los atributos que la organizacion tiene y emite, y por los cuales esta se hace
conocer y reconocer. Sin embargo, Costa (2012) va mas alla y aclara que “la identidad
corporativa se define gracias a cuatro parametros: quién es, qué hace, cémo lo hace, y como

lo comunica.” (p.127)

Como valor diferenciador, la identidad corporativa se convierte en un elemento estratégico
de desarrollo y crecimiento de cualquier negocio. En la actualidad, se ha convertido en mas
qgue una idea abstracta, pues las organizaciones proporcionan informacion, datos que si son
unidades cuantificables; es decir que la identidad empresarial se ha materializado en una

imagen mental y como tal se la considera como un instrumento privilegiado. (Costa, 2012)

La importancia de la definicion clara sobre la identidad organizacional radica en la

consideracién de esta como la base en la cual se fundamentan los cimientos de cualquier



organizacion. Sin esta, la organizacion se manejaria sin un rumbo o direccion fija. La
identidad establece el “soy” de una entidad y por lo tanto ella define el camino hacia donde

se quiere llegar.

Para llegar a la definicion de una identidad corporativa, la organizacion se pude valer de
herramientas visuales, psicolégicas y comunicacionales que le ayudaran a expresar sus
razones de existencia y sus atributos diferenciales dentro del mercado. Joan Costa (2012)
dice que la expresion de la identidad corporativa se la maneja a base de un sistema de 6
vectores, estos se combinan y al exponerse, simultaneamente se construye la imagen
corporativa. Estos ejes son: la identidad cultural (filosofia corporativa), la identidad verbal
(nombre, politicas), la identidad visual (logotipo, simbolos, colores), identidad objetual
(productos), identidad ambiental (infraestructura, servicio, sucursales) e identidad

comunicacional (relacién con los stakeholders).

La identidad corporativa, por lo tanto, debe ser planificada y gestionada integralmente en
funcién a los objetivos y propésitos de la organizacidn; de esta manera, se reflejara en ella la
solidez en la estructura de la que cualquier compafia bien organizada puede erigir y
desarrollar su negocio. La identidad por ende contribuye a alcanzar los objetivos corporativos
y perfeccionar la imagen de esta para fomentar una buena reputacion. Pero, ¢cémo
gestionar la identidad corporativa? Para manejarla, Paul Capriotti (2009) propone un
diagrama en forma de diamante que separa estratégicamente los dos aspectos principales
de la identidad corporativa: la cultura corporativa la filosofia corporativa, y los tres ejes en los

gque cada uno se basa.

Este diagrama se muestra a continuacion:

Figura 1: Componentes de la Identidad Corporativa.



Fuente: Branding Corporativo (Paul Capriotti, 2009)

Una buena gestién de la identidad corporativa debe apuntar hacia estos ejes principales,
donde se comprende a la cultura corporativa como el “alma” —soul- de la organizacién
(Capriotti, 2009, p.19), es decir, lo que la empresa es, mientras que la filosofia corporativa es

la “mente” —mind— (Capriotti, 2009, p.19), o sea, lo que la organizacion planea o desea ser.

Una vez conceptualizadas estos elementos, es necesario reafirmar que la identidad
corporativa define la existencia de cualquier organizacion y su correcta gestion debe apuntar
a todos los aspectos internos que existan dentro de ella, tales como lo indica la Figura 1.
Antes de comunicar sobre la organizacién al publico, es necesario establecer y determinar
cada uno y todos los aspectos antes mencionados sobre la identidad corporativa. Solo ahi
entonces, la organizacién puede existir y se podrd comunicar sobre si misma para la

consolidacion de una imagen corporativa.

1.2 Imagen Corporativa

La definiciobn consensuada y definitiva de imagen corporativa ha sido un tema bastante dificil
de determinar, pues segun Teresa Pintado y Joaquin Sanchez Herrera, en su libro “Imagen

Corporativa”, dicen que “practicamente todo lo que le rodea a una empresa o a un producto



puede hacer referencia a su imagen” (p.18). Sin embargo, los autores la definen de la

siguiente manera:

“La imagen corporativa se pude definir como una evocacion o

representacion mental que conforma cada individuo formada por un cimulo

de atributos referentes a la compafiia; cada uno de estos atributos puede

variar, y puede coincidir o no con la convinacién de atributos idear de dicho

individio.” (p.18)
Esta cita hace referencia a la imagen como la percepcién, idea o pensamiento que los
publicos se hacen sobre una organizacion, producto o sujeto en funcién a los estimulos que
han recibido. Se entiende entonces que la imagen corporativa es el conjunto de elementos e
informacién recibidos por stakeholders al momento de la emision de contenido por parte de
la organizacion; esta informacion se transforma en una imagen mental que como Joan Costa
(2012) lo afirma, “es una representacién mental creada por uno mismo” (p.100), una
apreciacion personal. La imagen nace al exterior de la empresa a pesar de estar referida a
ella. Es decir, la imagen no le pertenece a la organizacion, ni se construye dentro de ella,
esta en la memoria social de los publicos y eso la hace modulable a través de su gestion

(Costa, 2012).

Por otro lado, Joan Costa (2012) asegura que la imagen va mas alla de una mera impresion
o estimulo, sino que la imagen es producto de varias causas entre las que se divide dos
grandes clases: percepciones (sensorialidad y estética) y experiencias (vivencias,
emociones, juicios de valor). Esto quiere decir que la imagen corporativa se establece y
construye a través de la combinacion entre lo que dice la empresa de si y lo que el receptor,
a través de su memoria, vivencias, gustos, relaciones, entre otras, pueda interpretar
internamente de lo que se dijo. Es por esto que tanto Teresa Pintado, Joaquin Sanchez
(2013) y Joan Costa (2012) concuerdan con que la imagen, al ser individualmente
construida, es diferente para unos y para otros, a pesar de que se esté hablando sobre una

misma organizacion.

La imagen corporativa puede concebirse también como el elemento que fomenta la
existencia y recordacién de una organizacion o marca en la mente del usuario. Ademas, el
correcto manejo y gestion de la imagen organizacional funciona como un elemento

estratégico de fuerte alcance y desarrollo para cualquier negocio.
... la imagen corporativa adquiere una importancia fundamental, creando
valor para la empresa y estableciéndose como un activo intangible

estratégico de la misma, ya que si una organizacion crea una imagen es
sus publicos: a) Ocupara un espacio en la mente de sus publicos. Por
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medio de la imagen corporativa existimos para los publicos... (Capriotti,
2013, p. 10)

La gestion de la imagen corporativa segun Capriotti (2013) se enfoca en crear determinadas
apreciaciones en los publicos sobre cualquier organizacion. Asi, la organizacion puede
considerar a la imagen organizacional como una herramienta que al ser manejada
correctamente, abrird paso hacia la construccion de relaciones entre la marca y los
stakeholders; estos Ultimos ya no seran simples sujetos, sino que alcanzaran un significado
simbdlico propio. A partir de esta vinculacion efectiva con los publicos, se manifiestan
respuestas satisfactorias, una buena reputacion para la organizacién, como fidelidad de
clientes, posibilidad de alcanzar nuevos publicos, desarrollar y expandir el mercado. Al
respecto, se destaca que:

El objetivo fundamental no es sélo obtener una porcion o segmento del

mercado en el que trabaja la empresa, sino que tiene un cometido més

amplio: la formacién de una actitud favorable de los publicos hacia la

organizacién. Es decir, se pasa de observar a los publicos como sujetos de

consumo, para considerarlos fundamentalmente como sujetos de opinion.

(Capriotti, 2013, p. 9)
Por otro lado, la concepcion de la imagen corporativa como una unidad y la identidad
corporativa como otra, es un error. Tanto la primera como la segunda conforman niveles
consecutivos que van estrechamente alineados y toda organizacién debe tomarlas en cuenta
para gestionar adecuadamente la comunicacién de la misma. Carlos Pursals (2015) asegura
es de vital importancia consolidar inicialmente la cultura corporativa para construir de manera
idonea la imagen y luego la reputacion organizacional. Ninguna puede trabajar de manera

independiente.

1.3 Reputacion Corporativa

La reputacion corporativa comprende aspectos mas alla de meras representaciones,
opiniones o percepciones acerca de una organizacion, mas bien refleja la trasparencia y

ética de la misma a través de la confianza de los usuarios.

Joan Costa (2012) define la reputacion corporativa como “un capital de confianza, de
solvencia financiera, y de solvencia ética. Es el reconocimiento valorativo que los publicos

interesados (stakeholders y, por extension otros publicos) otorgan a la empresa” (p.102)



Es pertinente iniciar este acapite aclarando que la imagen corporativa no es igual a la
reputacion corporativa. Carlos Pursals (2015) asegura que la literatura empresarial no ha
diferenciado estos dos elementos de una manera pertinente, sin embargo estas tienen

diferencias bien marcadas.

Segun Pursals (2012) la imagen organizacional parte de un concepto, una opinién acerca de
la organizacién y como tal es una interpretacion personal, mientras que la reputacion

organizacional responde al siguiente apartado.

La reputacion de marca no es un concepto u opinién que los grupos de
interés tienen de una organizacién. Es el comportamiento que tiene la
organizacién con cada uno de los publicos objetivos debido a las acciones
llevadas a cabo a lo largo del tiempo, y eso no es algo externo o ajeno a la
organizacion, sino que se crea en el interior de la organizacion (Pursals,
2012, p.41).

La reputacion corporativa parte desde consideraciones internas de la organizacién y de la
planificacion estratégica de las mismas. La reputacion se caracteriza por ser la “modulacion”
de la imagen corporativa existente, hacia una imagen ideal que la organizacion desee
obtener a partir de sus elementos de identidad corporativa. Aqui se observa entonces que
tanto la identidad como la imagen y la reputacion organizacional trabajan siguiendo una
estrecha relacion lineal, en donde cada una representa una herramienta clave para formar
una gestion progresiva hacia la consolidacion organizacional integral, y como tal, las tres son

interdependientes (Carlos Pursals, 2015).

El inconveniente generado con la imagen corporativa segun Pursals (2015) es que al ser una
interpretacion personal, “cada individuo percibe de forma diferente lo que la marca expresa”
(p.41). Es ahi donde la reputacion adquiere un papel funcional, pues esta no se basa en la
percepciéon personal del individuo o grupo de interés, sino que depende de la organizacion,
depende de los objetivos y lineamientos establecidos por la marca y la manera en la que a

partir de ello se modula la imagen corporativa.

La reputacion corporativa debe su origen a la realidad empresarial. La filosofia, historia, y
cultura corporativa, entre otros son, de alguna manera, los elementos que se toman en
cuenta para definir y direccionar la reputacion de una forma precisa e idénea. Esta depende
y se genera a partir de la identidad corporativa establecida previamente y se convierte en la
cristalizaciéon de la imagen organizacional, siempre y cuando la organizacion tenga un

comportamiento corporativo excelente (Villafafie en Carlos Pursals, 2015).
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Otro de los aspectos diferenciadores clave de la reputacion corporativa, que menciona
Carlos Pursals (2015) es que esta tiene como base fundamental la transparencia de la
organizacion y al estar creada en el interior de la misma y hecha para trabajar en los
comportamientos con los grupos de interés, se la gestiona a largo plazo y tiene un caracter
de sostenibilidad en el tiempo, a diferencia de la imagen corporativa que por ser creada

desde el exterior de la organizacion su permanencia en el tiempo es bastante corta.

La identidad, imagen y reputaciéon comprenden un proceso interdependiente que propone el
camino correcto por el que las organizaciones deben caminar para establecerse dentro del
mercado, obtener reconocimiento y buena reputacién. Se entiende de esta manera que la
identidad corporativa adquiere un papel importante como iniciador y base en el que se
erigen las columnas de una organizacion. Ademas, su existencia presupone la existencia de
una imagen que al ser gestionada y modulada junto con la identidad a largo plazo, dara luz a

la reputacién organizacional, proceso que se detalla a continuacion.

En definitiva la reputacién corporativa representa un juicio de valor que efecttan los publicos
sobre una organizacién al momento de asociar la imagen que tienen de esta junto con la

identidad que la entidad proclama y cémo esta se comporta en el medio (Ferremoné, 2008).

1.4 Grupos de Interés

Cuando se habla de reputacién organizacional es vital entender sobre los grupos de interés,

pues son ellos los principales sujetos afectados por este tema.

El término “grupos de Interés” o “stakeholders” nace gracias a una teoria postulada por
Edward Freeman en 1984 (Elsa Gonzéalez, 2007). Esta teoria aparece con el proposito de
formar parte de un planeamiento estratégico de gestion mas que normativo para las
organizaciones, sin embargo este tema se ha venido tomando en cuenta en repetidas

ocasiones como un aspecto de valor para la ética empresarial.

Gracias a esta teoria, las empresas son consideradas fuera de un paradigma individual,
donde la empresa o entidad era el propietario o sus empleados. La teoria permite
comprender a una organizaciéon como parte de un “plural” (Elsa Gonzalez, 2007), donde
intervienen tanto los que afectan como los afectados de todos los procesos corporativos.
Ademas, la teoria de los stakeholders vislumbra la posibilidad del establecimiento de

relaciones entre la empresa y sus publicos mas alla de aspectos contractuales o
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econdmicos, sino también morales, ya que se esperan comportamientos mutuos que reflejen

la ética corporativa (Elsa Gonzélez, 2007).

La relacién construida entre organizacion y stakeholders representa uno de los pasos hacia
la construccién de la reputacién organizacional ya que como dice Pursals (2015), al existir
estas interrelaciones, aunque sea de forma pasiva o0 activa, estos ya construyen la imagen
de la organizacion y si cualquier organizacion es capaz de modificar o mular las relaciones

con sus grupos de interés podra modular también la imagen g estos tienen de la marca.

Es importante, entonces, establecer de manera clara cuéles son los grupos de interés o
stakeholders a los que la organizacién se quiere dirigir o con los que quiere relacionarse,
pues dado esto, se procede a hacer un mapeo que permita jerarquizarlos segin su

relevancia para llegar a ellos de manera efectiva y puntual.

Segun Carlos Pursals (2015) el desafio de la comunicacion de las organizaciones no
lucrativas en el siglo XXI, como es el sujeto de estudio de esta investigacion, es lograr que la
imagen que los grupos de interés tienen de la organizacion coincida con la imagen que
quiera proyectar en base a su identidad corporativa y para esto es necesario la gestion y

construccién oportuna de la reputacion corporativa.

1.5 De laidentidad corporativa a la imagen corporativa

Si existe un emisor - una organizacion-, se da por entendida la existencia de un receptor en
este caso, el usuario o los publicos de interés (stakeholders) - esquema tradicional de
comunicacion propuesto por Roman Jakobson en 1948 (Bruner, 2014)- de quienes nace la
imagen. Es por esto que la identidad y la imagen corporativa van de la mano y forman parte
de un proceso que va hacia el establecimiento de una entidad en el medio social. Para un
mejor entendimiento, se consideraran otros fundamentos tedricos de identidad e imagen

corporativa a continuacion.

Como se dijo anteriormente tratar de encontrar una definicion especifica para lo que es la
identidad corporativa nos hace ver inmersos en un mundo de diferentes y variadas opiniones
de varios autores, caso frecuente cuando se habla de temas en comunicacion (Capriotti,
2009). Sin embargo, Capriotti (2009), en su libro “Branding Corporativo”, también propone

una definicibn que devela la identidad corporativa como “el conjunto de atributos
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fundamentales que asume una marca corporativa como propios y la identifican y distinguen

de las demas” (p.19).

De lo visto se comprende que la identidad corporativa se forma a partir de todas las
expresiones, tanto internas (dentro de la organizacién) como externas (hacia sus publicos
externos) que una organizacion emite. Estas emisiones adquiriran significado en el
imaginario social y pueden determinar la condicién de la compafia en el medio. Por esta
razon, la identidad corporativa es necesaria, esta expone la existencia de la organizacion y la
diferencia de cualquier otra presente en el mercado. Alonso (2011) dice “en cierta medida la
identidad es lo que yo soy, o pretendo ser, o creo que soy (...) Se forma en base a lo que yo

hago y lo que yo digo” (p.6).

Una vez definida la identidad corporativa, el siguiente aspecto a configurar es la imagen
corporativa, que como lo dicho anteriormente, esta fuertemente ligada a la primera. Al ser el
comportamiento de una organizacion visible sobre el publico, es l6gico entender que este

construird representaciones sobre lo que ve, escucha y asimila ella.

La imagen corporativa, al igual que la identidad, tiene un concepto poco delimitado debido a
la polisemia de la palabra “imagen” (Costa, 1987). Sin embargo, ademas de los autores

antes mencionados, Norberto Chaves (1942) afirma lo siguiente:

“[P]ara definir imagen institucional debemos renunciar asi al amplio de
acepciones del término ‘imagen’ y quedarnos con una de sus acepciones:
aquella que le atribuye el caracter de una representacion colectiva, de un
‘discurso imaginario” (p.1).
La imagen entonces comprende una “la lectura publica de una institucion, la interpretacion
que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de

manera intencional o espontanea” (Chaves, 1942, p.1).

Recordemos entonces que la imagen es generada en la mente de los receptores, por tanto,
no es lo que la empresa desarrolla dentro de ella o dice de si como emisor, sino lo que los
grupos internos y externos piensan de ella. Tal como sucede con la identidad, la imagen
corporativa merece una gestion especifica y bien planificada. De esta manera se lograra
modular y perfeccionar la imagen para obtener resultados satisfactorios en cuanto a
visibilidad, influencia, poder y demas aspectos necesarios para la consolidacion de la

reputacion de una marca.
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Tanto la imagen como la identidad corporativa forman parte de un proceso que toda
organizacion debe considerar para mantener su sinergia, orden y continuo desarrollo. La
interdependencia entre identidad e imagen comprende el sentido I6gico de un proceso lineal
en donde la consolidacion y comunicacion de la identidad son el inicio de la construccion
simultanea de la imagen y sobre la cual se asentaran las diferentes conductas del usuario.

Para comprender de manera mas clara la forma en la que se da el paso de la identidad a la
imagen corporativa, a continuacién se presenta un esquema propuesto por Paul Capriotti
(2013).

Figura 2: Paso de la identidad a la imagen corporativa.

Conocimientos Situaciones
{en la memoria) (individuales y
sociales)

Identidad - Conceptos Previos Factores de Situacidn

Coyunturales
Emaociones (individuales y

(sentimientos) sociales)

Fuente: Planificacion estratégica de la imagen corporativa (Capriotti, 2013)

Este esquema pretende representar el proceso de comunicacion que da lugar a una
determinada imagen. Partiendo de la identidad corporativa hacia una imagen corporativa, el
esquema muestra que el proceso inicia con la emision de informacién relativa a la identidad,
gue en este caso, estd dada por la organizacién. Esta engloba la difusion de la filosofia
corporativa, valores, informacién de servicios o productos, logo o isotipo, colores

institucionales, entre otros.

La informacién emitida atraviesa por una especie de “catalizadores”, constituidos por los
conocimientos previos del receptor (que pueden ser recuerdos, vivencias pasadas,
experiencias 0 emociones). A partir de este filtro, el mensaje es recibido inmediatamente
genera una idea o imagen individual, el mismo que ird tomando forma con la influencia de las
condiciones del proceso comunicativo y el contexto en el que este se desarrolle. Al finalizar,
el receptor manifestara una respuesta reflejada en sus actitudes, ya sean estas en rechazo o
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aceptacion. Esto es corroborado por Costa (2012) cuando menciona que la identidad se

materializa por una imagen mental.

1.6 De laimagen a lareputaciéon corporativa

Joan Costa (2012) afirma que la imagen publica, esta constituida por dos capas, la primera
es una “capa selectiva (a la carta)”, que vendria a ser la imagen corporativa, ya que es la
percepcion individual de los stakeholders; y la segunda capa, a la cual Costa llama “capa
masiva” (compartida con la comunidad) (p.102), vendria a ser la reputacion corporativa, pues
en esta se agregan atributos especificos como la ética, responsabilidad social, temas
financieros y legales, entre otros, lo que forma parte de la transparencia empresarial,

aspectos internos, es decir, parte de reputacion.

Gracias a este postulado podemos inferir que la reputacion forma parte de la nocion de
imagen en general, pero a pesar de estar relacionada con esta, la reputacion mantiene sus
diferencias bien marcadas como ya se explicé anteriormente. Para evitar gestionar una
reputacion de manera independientemente, es importante considerar la reputacion como un
factor proveniente de otros importantes elementos, también mencionados anteriormente: la
imagen y la identidad, entendiendo asi que la primera no nace al azar, sino que se engendra
gracias a un previo analisis y planificacion de estrategias. Asi también lo afirma Costa (2012)
cuando menciona que “La reputacion es un componente particular que emerge de la imagen

global para hacerse mas critica.”(p.103).

Se determina entonces que al ser conformada por la imagen y ser construida internamente
de la organizacion, la reputacion es el resultado a largo plazo de la modulacion que cualquier
entidad le dé a la imagen corporativa existente a través de la eficaz comunicacion de la
identidad corporativa y del comportamiento que este mantenga para hacer visibles sus
atributos. Es decir se concibe a la imagen organizacional, no como un elemento de
reputacion sino como una herramienta de construccion de la misma. De esta manera, se
puede ir mas alla que la comunicacion comercial masiva de la imagen, para ir hacia una
gestion fatica con los stakeholders (Costa, 2012), que brinden relaciones mas directas y

personalizadas con ellos.
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La imagen corporativa no puede ser medida, a lo mucho esta podra ser analizada mediante
auditorias, pero su exactitud sera relativa, porque corresponde al imaginario individual de un

sujeto; sin embargo, la reputacion si se puede evaluar, medir y controlar.

Figura 3: De la imagen corporativa hacia la reputacion corporativa.

REPUTACION CORPORATIVA

Imagen ideal de la
organizacion

\—;:;

Adaptacion y
perfeccionamiento
de imagen

YALLYHO4HOD avadLnNaal

IMAGEM CORPORATIVA

Percepcion individual
publicos

Fuente: ElI DirCom de Hoy (Costa, 2012)

1.7 Un Nuevo Medio de comunicacion organizacional, la Web 2.0

Con el avance tecnolégico la comunicacion se ha visto obligada a usar nuevos canales y
metodologias de accion. Una de ellas es la comunicacion digital, que basicamente se
inscribe dentro de la Web y las posibilidades que esta ofrece. La comunicacion digital
colaborativa, posibilitada por la web 2.0, presenta un nuevo camino por donde dirigir la
comunicacion, uno que rompe con los esquemas tradicionales y va mas alla de las palabras,
pues ahora se apunta hacia un nuevo lenguaje que como Ernesto Van Peborgh (2010) dice,
aun esté en construccion pero que promete ser un sistema capaz de liderar una revolucién
en cuanto a las maneras de pensar conocer y relacionarse; si es que ya no se lo ha venido

haciendo asi durante los Ultimos afos.

El autor menciona que “los vinculos entre las marcas y sus publicos experimentan hoy un

cambio mas turbulento” (Ernesto Van Peborgh, 2010, p.21), el surgimiento de la Web 2.0.
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Este término aparece en el afio 2004 por Tim O’Rally para referirse a una segunda
generacion en la historia de la Web que se conformaba por comunidades de usuarios y
servicios, las redes sociales, blogs, entre otros, y que han fomentado el intercambio de
informacion y contenido de una manera agil y colectiva (Ernesto Van Peborgh, 2010, p.21).

Al respecto, Alonso (2005) propone que:

Internet supone un reto en varios sentidos. Los discursos que actualmente
se estan elaborando acerca de sus potencialidades se centran —dicho sea
en términos generales— en cémo esta reconfigurando la manera en que se
desempefian actividades de diversa naturaleza: empresa y comercio,
relaciones sociales, entretenimiento y ocio, informacién y documentacion,
etcétera. Pasada ya la euforia que impregnaba las apuestas y afirmaciones
del primer momento —magistralmente identificadas por la division que Eco
(1998) esboz6 entre apocalipticos e integrados, y que encontrd su climax
en el hundimiento de las empresas denominadas punto.com en el afio
2000—, nos toca ahora enfrentarnos a una situaciéon de indole mas realista,
en cuanto que es en este momento cuando hemos de comprobar el grado
y forma en el que las nuevas tecnologias se estan implantando, realmente,
en el entramado social. (p. 31)

El establecimiento de la Web 2.0 posibilita la llegada y alcance masivo de un sinfin de
contenidos hacia nuevos publicos gracias a la amplia difusion que esta permite. Se abre las
puertas hacia la creacién de blogs, foros, wikis y redes sociales, plataformas en las cuales la
interaccion entre usuarios es infinita y donde se han propuesto espacios de debate y la mas

amplia oportunidad de “compartir”.

La fiebre mediatica digital ha sorprendido a quienes pensaban que solo seria una moda; asi
lo dice Javier Celaya (2007):

[L]os dltimos datos del Estudio General de Medios (EGM abril 2006 - marzo

2007) indican que la audiencia de lectores de medios digitales ha

alcanzado el 23%, un punto mas que en la edicién anterior. Hace una

década, el publico de la Red apenas llegaba al 1% de la poblacion; en

cinco afos se situd en el 12,6% y en otros cinco afios alcanza el 23%. (p.

39)
Este crecimiento nos lleva a pensar en la importancia del medio digital y por ende de la
comunicacion digital, que adquieren una creciente relevancia con el transcurso del tiempo y
el avance tecnoldgico. Por estos factores, las organizaciones deben mantener una constante
evolucion e innovacion en la red; la comunicacion corporativa debe responder a las nuevas
necesidades del entorno digital, pues gracias a la interactividad se pueden construir y tejer
nuevas relaciones con los cada vez mas exigentes usuarios y grupos de interés. La

construccién de una buena relacién con los stakeholders digitales favorecera en gran medida
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la reputacion corporativa no solo digital sino a la reputacion como tal. Sin embargo, es
necesario tomar en cuenta la existencia de un usuario mas exigente que aparece gracias a
las posibilidades de interaccion presentes en Internet. El libre espacio de opinion y critica
otorgan un mayor poder a los usuarios, y obligan a las organizaciones a manejarse en
consideracion de las exigencias, y necesidades de sus usuarios y como estas pueden ser un

factor clave de la construccion de reputacion organizacional.

La comunicacién digital requiere, entonces, un planteamiento estratégico en funcion de los
objetivos organizacionales, asi como una idénea gestion, para alcanzar lo esperado por las
organizaciones y para responder a las necesidades que el entorno dicta, tales como
informacién y contenidos de calidad. Para esto, se debe determinar los grupos de interés y la
manera con la que se quiere llegar a ellos. Asimismo, se debe orientar la gestion

comunicativa a la creacion de contenidos innovadores, con mayor variedad y menor costo.

Sin embargo -por su capacidad de albergar contenidos mas ricos y extensos— la
comunicacion digital debe tomar en cuenta la construccion de politicas de uso, que delimiten
y controlen el constante flujo de informacion. En ese sentido, el manejo de la informacién
debe estar a cargo de un community manager, quien se encargue de cuidar y mantener la
comunidad de seguidores afianzada a la marca y de ser el nexo entre las necesidades de
éstos y las posibilidades de la empresa. Para ello este debe ser un experto en el uso de las
herramientas de Social Media que pueda generar contenidos innovadores y dinamicos.
(Gallego en AERCO vy Territorio creativo, 2009)

Ademas, la comunicacion digital se vuelve un método fatico para construir lazos de cercania
con el usuario de la marca. La relacion entre el usuario y marca se basa en la expresion de
opiniones y por sobretodo en “el didlogo”. El cliente necesita tener una voz que sea
escuchada y respondida cuando este habla de una organizacion o producto en particular, y
eso es lo que permite la comunicacion digital (Ferremoné, 2008). Sin embargo, la
conversacion no debe girar en torno al consumidor sino que la organizacion debe convertirse
en voz y hacer que esta sea recibida como tal por parte del cliente o usuario. Asi lo afirma

Cristina Aced (2008), colaboradora del e-bussiness Center PwC &IECE.
La conversacion es la esencia de la nueva era del Internet y esto también
es aplicable al ambito empresarial. Interesa, pues, formar parte de esta

conversacion y para ello es necesario tener voz. (Cristina Aced en
Ferremoné, 2008,p. 26)
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Estos aspectos deben formar parte del planteamiento estratégico de la comunicacioén digital,
estructurandola para que se ajuste a la necesidad de cada empresa y el publico objetivo al
gue se quiera llegar.

Por otro lado, se concibe a Internet, mas que como un medio de comunicacién, como un
“espacio de comunicacion” (Abad, 2005), el mismo que reune diferentes maneras de
comunicar. Para comprender lo que es Internet es necesario imaginarse una combinacién
entre bibliotecas, estudios de grabacion, galerias, carteleras, periddicos, entre otros. (Abad,
2005). De ahi la gran importancia de la Web como facilitador de las mas variadas
oportunidades de generar, consumir y compartir informacion. Tanto es asi que Internet se ha
vuelto la nueva manera de generar informacién y hasta de generar discursos. La rapidez con
la que viaja la informacién a través de este medio ha permitido que la Web sea considerada
una fuente primaria informacion, pues en ella se registra y se difundo lo que sucede, mucho

antes que los medios de comunicacion tradicionales.

La web utiliza distintas plataformas digitales, donde el ingrediente principal es la
interactividad que permite la construccion comunidades, discursos, la creacién e intercambio
de informacion, fortaleciendo asi el peso de la Web 2.0 en la comunicacion, en las

organizaciones y el medio social.

Para entender de mejor manera lo referente al mundo digital, es necesario estudiar sobre la

interactividad, un elemento fundamental del discurso en la Web 2.0 (Diaz Noci, 2008).

1.8La Interactividad y Reputacion Corporativa en el ciberespacio

El término “interactividad” esta lejos de adquirir una definicion univoca (Diaz Noci, 2008), a
pesar de ello y la variedad de conceptos que se le puede atribuir a la palabra, en el presente
trabajo, esta serd pensada a partir de lo que propone el autor Javier Diaz Noci en su

consideracion sobre los elementos de la comunicacion digital.
Segun Diaz Noci (2008) la interactividad es:

[L]a que hace que se pase del paradigma de la comunicacién de masas
(emisor unico, receptor igualmente Unico aunque compuesto de individuos
diferentes, constructo ideal condicionado por la tecnologia) al paradigma
de la comunicacion multilateral, donde la pluralidad de agentes esta sujeta
a multiples variaciones]...] ( p.68)
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Esta caracteristica ha sido otorgada al medio digital por la facilidad que este brinda al
intercambio y creacion de cualquier tipo de contenido entre usuarios digitales. Esto genera
un amplio mundo de la mas variada, diferente y creativa informacién y material a la que
cualquier sujeto en linea puede acceder. Al ser tan vasto el nimero de aspectos que se
pueden encontrar en la Web, el nivel de ingenio al crear contenido, también se ve desafiado
y por esto Internet ha ganado tanta acogida en todo el mundo.

En este sentido, Diaz Noci (2008) también menciona lo siguiente:

[L]a interactividad, es asimismo, la que esta provocando profundas
mudanzas en la autoria de la informacién: el autor no es sélo quien
propone el texto, sino que éste se completa, cambia, o sustituye por la
intervencién del lector. La propia estética de la recepcion deberia ser, por
lo tanto, replanteada. (p.69)

Para Diaz Noci (2008), la interactividad forma parte de las caracteristicas elementales del
discurso digital sumado la hipertextualidad y multimedialidad. Esta suigéneris combinacion
de elementos representa el esquema general del lenguaje encontrado en medios y canales
digitales, que, al pertenecer a un nuevo medio, la comunicacién debe adaptarse segun
caracteristicas de este. En este sentido, el espacio digital se constituye como el lugar donde
confluyen distintos pensamientos, formas de expresién, opiniones, y mas, y donde la validez,
intercambio y modificacion de estos depende, esencialmente, de la interactividad dada por

los usuarios; asi lo dice Lucia Santaella (2004) cuando afirma lo siguiente:

“todo aquel espacio informativo multidimensional que, dependiente de
la interaccion del usuario, permite a éste el acceso, la manipulacién, la
transformacion y el intercambio de sus flujos codificados de informacién
[...], espacio que se abre cuando el usuario se conecta a lared [...]
hecho de circuitos informativos navegables” (como se citd6 en Diaz Noci,
2008, p. 4)

La interactividad por tanto, cumple un rol fundamental dentro del medio digital como
proveedor y creador constante de contenido, de su valor y de la capacidad de cambio y
evolucion, cualidades innegables de la Web 2.0. Esto, al ser accesible al publico en general,
promueve la construccién de espacios de debate, opinién y de manifestaciones que influyen
de manera directa a la reputacion de cualquier sujeto u organizacion presente en este

espacio y que, ademas, tiene el poder de trascender fuera de él.

Por otro lado, Diaz Noci (2008) afirma que uno de los caminos que llevan a entender la
definicion real de la interactividad en la comunicacion es el de Hanssen, Jankowski y Etienne

(1996). Para estos autores, la interactividad se relaciona con el nivel de participacion e
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intervencion de los sujetos en el proceso de comunicacion y su posibilidad de cambiar el
mismo (como fue citado en Diaz Noci, 2008).

Asi, se concibe a la interactividad, presente en el ciberespacio, como el elemento evidencia
de las relaciones mantenidas en él por parte de los agentes de comunicacion y el reflejo de
los resultados obtenidos por la gestion comunicacional dentro de ella. Es decir, la
interactividad es un elemento clave para conocer el estado de un sujeto u objeto en el medio,
gracias a las manifestaciones de aceptacion o rechazo que otros agentes han plasmado en
la web y como es posible para el primero mantener un control sobre su estado y manejar el
marco de interactividad dada en los canales digitales.

De esa manera, la interactividad es capaz de reflejar la posicion y estima de un sujeto u
organizacion dentro del imaginario social a partir de las manifestaciones y comportamientos
de ambas partes dentro de los canales digitales. A su vez, este elemento caracteristico de la
comunicacion digital, develara también la gestiobn comunicacional que ha sido sujeta en los
espacios digitales entre los agentes de estudio, con el fin de dar a conocer la existencia una
intencion voluntaria de controlar y manejar la interactividad y fomentar una reputacion digital.
Hoy en dia existen varios espacios donde es posible anclar un estudio sobre el discurso de
la comunicacion online y como esta afecta a la reputacion corporativa, entre ellas las mas
conocidas: pagina web, blogs, foros y redes sociales tales como Facebook, Twitter o
YouTube. Estas Ultimas, que son parte fundamental de este estudio, seran descritas a

continuacion.

1.9Redes sociales

Una red social online se puede definir como un conjunto de nodos
interconectados que forman una estructura social de individuos o
instituciones organizada culturalmente con un propésito coman, que puede
ser solidario o no. (Fresno, 2012, p. 19)

Las redes sociales y demas plataformas son espacios virtuales, en donde una o varias
personas se relacionan entre si en comunidades surgidas a partir de intereses comunes y
con fines diversos ya sean estos profesionales, de ocio o entretenimiento. Estos espacios
digitales son el sitio donde las personas o0 usuarios pueden acceder, compartir y emitir
cualquier tipo de informacion, lo que hace necesario que las organizaciones utilicen por lo

menos una, Si no la mayoria de estas plataformas web para mantener controlado lo que se
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dice, lo que se puede hacer viral o aquello que puede generar noticia con referencia a una

determinada organizacion o empresa.

Al ser espacios para la emision de informacion, las redes sociales se convierten en lugares
idoneos para la creacion de una identidad organizacional, pero a la vez son los sitios en los
que se cimienta la construccion de la imagen y la reputacion corporativas. Estos sitios de
interaccion digital se constituyen, entonces, en herramientas de comunicacion, y en el caso
de una empresa, se convierten en herramientas de comunicacion corporativa, que entre
otros aspectos, se encargaran de consolidar y construir las relaciones entre los publicos y la

marca.

Las redes sociales aparecen hoy en dia como un puente, cuyo principal objetivo es enlazar
a gente con intereses similares ubicada en distintos espacios geograficos y con contextos
culturales diferentes y de esta manera compartir indistinta informacién y contenido. En este
sentido se construye una red de comunicaciones entre varios emisores y receptores, pues un
emisor es capaz de alcanzar varios receptores y estos Ultimos tienen la facultad de
convertirse en nuevos emisores para dirigirse a mas receptores. En los usuarios digitales es
en quienes descansa la repercusion y expansion de cualquier contenido presente en
Internet, asi como también la manera en la que este contenido afecte al imaginario y

conocimiento de la sociedad digital.

Es fundamental destacar que las redes sociales no necesariamente unen o0 contactan a
personas conocidas entre si, sino que entre dos conocidos, existen miles de personas que
entre el uno y el otro conforman millones de grupos de interaccion en la que comparten
informacion y contenido de interés comun. Se forman entonces sistemas abiertos (Ludwig
von Bertalanffy, 1969) en donde todos los elementos se relacionan entre si para alcanzar un
objetivo comun: conocimiento, informacién, relaciones interpersonales, negocios, espacios
de opinion sobre temas especificos, entre otros. Son sistemas, pues dentro de ellos existen
otros subsistemas, poseen entradas: informacién y contenido, se logran salidas:
comunidades formadas por gustos, ideologias, voluntarios, entre otros, se mantiene un nivel

de adaptacion permanente, y no pueden funcionar de manera individual.

Al considerar a una comunidad de usuarios en el medio digital como un sistema se facilita a
cualquier organizacion ir mas alld que un medio de comunicacion tradicional o masivo, ya
que en Internet gracias a las redes sociales, se puede segmentar de mejor manera al publico

mediante los distintos objetivos perseguidos por estos reflejados en sus gustos, intereses,
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inclinaciones; informacion que es de facil acceso en Internet gracias a aplicaciones como
Google Analytics y algunas redes sociales como Facebook que brindan informacion organica
de lo que sucede en las paginas.

Por lo tanto, cualquier red social o comunidad digital juega un papel estratégico importante
dentro de la comunicacion de una empresa u organizacion ya que brindan la oportunidad a la
empresa de darse a conocer, y lo que los usuarios consideran de ella, a través de las
opiniones vertidas en el mismo medio digital. Mas que eso, las redes sociales y comunidades
virtuales se consideran como herramientas a través de las cuales, con un manejo adecuado
del contenido, se gestiona la reputacion organizacional; gracias a que estas pueden brindar
el contenido e informacién necesitados por el demandante usuario, dar a conocer lo que es
la organizacion y saber lo que el usuario opina sobre ella para gestionar la reputacion

corporativa.

Es necesario entonces tomar en cuenta la manera en la que algunas redes, las mas usadas,
se manejan dentro del medio digital como herramientas de comunicacién. Actualmente tres
de las redes sociales mas influyentes son Facebook, Twitter y YouTube, que se describiran a

continuacion.

1.9.1 Facebook

Es una red social generalista, pues brinda una amplia gama de posibilidades en cuanto al
manejo de la informacién que se emite, se recibe y se controla. Esta es una de las mas
populares en todo el mundo. En ella los usuarios publican y comparten cualquier tipo de
informacion, personal y profesional (Ferremoné, 2008). Al ser conocida mundialmente, la
informacion emitida por esta red social rompe barreras geogréficas y alcanza gran cantidad

de usuarios.

Facebook es una herramienta comunicativa Util para la gestion de la reputacion corporativa
en el medio digital, puesto que permite conocer el target que “gusta” o se inclina hacia
determinadas marcas. Después de esto, la conexibn marca-usuario es mas fécil alcanzarla
para una mayor interaccion y por ende mayor visibilidad (Ferremoné, 2008). Sin embrago,
esta red social presenta un inconveniente: al ser de facil acceso, tanto el nimero de usuarios

como de organizaciones que manejan una pagina de Facebook se incrementan cada dia, por
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lo tanto la diferenciaciébn de una marca frente a otras se dificulta y, por ende, destacarla

requerird una mejor gestion de comunicacion. (Ferremoné, 2008)

Cuando una organizacion ha planeado un evento o lanzamiento de un producto, facebook es
la red social idénea para hacerlo publico; la facilidad con la que se puede postear cualquier
contenido permite a la empresa promocionar eventos presenciales o dentro de la web, lo que
también facilita la retransimision y la retroalimentacién de los contenidos. Los usuarios
pueden manifestar su opinion, lo que ayuda a saber cuando algo no anda bien y prevenir
posibles momentos de crisis reputacional. Esto gracias a que la respuesta, en facebook, es
inmediata y se la realiza en tiempo real, lo que implica interaccion y facil accesibilidad.
(Ferremoné, 2008)

1.9.2 Twitter:

La red social Twitter es otra de las herramientas online que permite la interaccion con los
distintos grupos de interés existentes en el medio digital. Este es un instrumento de
microbloging?, que permite escribir mensajes de hasta 140 caracteres y la incrustacion de
imégenes y videos. La caracteristica de esta red social es la inmediatez y lo conciso de sus
mensajes. Twitter es un constate desafio para la creatividad y la innovacién, pues al tener
limites en cuanto al nUmero de caracteres que se puede publicar —aspecto que la diferencia
de Facebook— el mensaje emitido por cualquier organizacion en esta red debe tener un
contenido que capte la atencidon del usuario y logre que este se interese por la marca
(Ferremoné, 2008).

Twitter es una excelente herramienta para contactar al cliente o usuario de manera directa y
también para interactuar con él. Al igual que Facebook, permite detectar amenazas de crisis
de manera temprana para reaccionar a tiempo, ya que mediante la retroalimentacion y un
continuo control de contenidos, se puede avizorar cualquier dificultad existente entre las
relaciones alcanzadas en la red social. Posibilita ademas una busqueda mas efectiva de

términos, lugares, nombres, personas, entre otros (Ferremoné, 2008), ya que maneja un

2 Microbloging es una forma de comunicacién o sistema de publicacién que consiste en el envio de mensajes
cortos de texto (longitud maxima de 140 caracteres) a través de herramientas creadas para esta funcion. Su
finalidad es explicar qué se esta haciendo en un determinado momento, compartir informacién con otros usuarios
u ofrecer enlaces hacia otras paginas web. (Estudio y Andlisis de las diferentes plataformas de Microbloging,
2011)
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lenguaje simbolico digital caracteristico: hashtags o etiquetas, representadas por el signo

“#“y menciones, representados por ‘@”.

Twitter se ha caracterizado por ser una red de caracter informativa y periodistica, pero
también se ha concebido como un canal de contacto y referencia hacia lo politico y publico.

1.9.3 Youtube

Esta es una red social que permite subir videos, verlos, compartirlos y descargarlos.
YouTube es muy conocida por su capacidad de hacer viral un contenido (Ferremoné, 2008),
es decir, alcanzar una difusién y consumo masivo y multitudinario de un determinado
contenido presente en Internet, ya sea a través de las redes sociales, correo electrénico u
otros (40deFiebre, sf). Ademéas de ser un buscador muy efectivo y de bastante uso,
sobretodo en el mundo musical. Al tener la capacidad de generar contenidos virales,
YouTube contribuye con la confirmacién del contenido emitido en los mensajes por eso es
muy comunmente usado para retratar eventos en el tiempo real como ruedas de prensa,
declaraciones, entre otros. También es muy usado para contribuir a la comunicacion interna

y externa de una empresa a través de videos explicativos o tutoriales.

Como se ve a partir de las plataformas analizadas, la red proporciona poder de impacto a los
mensajes, puesto que se apoya con video y sonido, lo que hace que la recordacion del
mensaje por parte del usuario sea mas duradero que en otras redes sociales. En momentos
de crisis, esta herramienta, es la mejor opcion por su alcance y su adaptabilidad a ser

publicado y fusionarse con cualquier otra red social (Ferremoné, 2008).

1.10 Reputacion Corporativa Digital

La reputacién corporativa digital se define como el conjunto de valoraciones obtenidas por
una determinada organizacion gracias al buen o mal manejo de las posibilidades que brinda
Internet al mundo corporativo (Ferremoné, 2008). En este caso, la reputacion corporativa
digital al igual que la reputacion corporativa como tal, representan el conjunto de juicios de
valor que los publicos tienen sobre una marca, a partir de cbmo sean manejados y difundidos
los atributos y aspectos internos de la misma, es decir, segiin como esta haya actuado en el
medio digital en funcion de su identidad corporativa y de las posibilidades que le brinda el

medio.
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Por otro lado, Fresno (2012) también afirma:

Una propuesta de definicién de la reputaciéon online de una marca es el
resultado de lo que los clientes, empleados, etc. dicen, escriben y
transmiten a otros en cualquier parte de los medios de Internet o social
media a partir de sus percepciones y experiencia en cualquier momento de
su relacion, directa e indirecta, con esa marca. (p.14)

El medio digital se transforma también en un espacio en donde los juicios de valor no solo
existen sino que se intercambian entre todos aquellos usuarios que conforman una
determinada comunidad digital. De modo que la reputacion digital debe ser gestionada de
manera estratégica, pues un paso en falso puede representar un gran retroceso para

cualquier organizacion.

Especificamente la reputacion digital se refiere al juicio u opinién que puede existir sobre
organizacion dentro del entorno digital, esto puede ser dentro de redes sociales, blogs, wikis,
paginas web y otros espacios virtuales que de no ser controlados de manera €eficiente,

posiblemente causaran repercusiones de manera externa al medio digital.

No importa si es online u offline: la reputacién se construye a través de lo
que los deméas ven en nosotros (es distribuida) y de lo que transmiten
(desde su percepcion) quienes nos conocen. La diferencia a los dos
entornos es que el boca a boca en el Internet tiene tres caracteristicas
diferenciadoras: es mucho mas contagioso, rapido y persistente. (Leiva,
2012, pag. 17)

La reputacién organizacional ya sea digital o no digital, debe ser construida a partir de lo que
la organizacién dice de si misma, junto con las percepciones que los publicos hubiesen
adquirido de ella. Partiendo de esta premisa se comprende entonces que la Unica diferencia
entre la reputacién organizacional digital, frente a la reputacion corporativa como tal es la
velocidad con la que una noticia o0 un rumor viaja a través del medio. Los medios digitales,
por presentar la caracteristica diferenciadora de rapidez y mayor alcance, suprimiendo
limites geograficos y comunicacionales, brinda la oportunidad a que el qué diran sea un

aspecto viral y dificil de corroer.

Debido a que los contenidos que se reflejan en los entornos digitales perduran durante un
tiempo indefinido y pueden circular en cualquier parte del mundo tan solo por medio de un
clic, se entiende que la reputacién online puede tener repercusiones mas trascendentes y
permanentes que la que se produce en otros entornos tradicionales. Es por eso que en la
actualidad existe la necesidad de analizar y controlar la interaccion que se produce entre

los usuarios digitales dentro de las plataformas de este medio que una empresa u
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organizacion utiliza; sin embargo, como dice, Ferremoné (2008), la reputacién corporativa
digital es algo que aun no presenta teorias bien estudiadas ni definidas, asi como todo lo que
corresponde a las nuevas tecnologias, ya que eso se aprende sobre la marcha.

En este contexto, se hace indispensable para una organizacion que maneja canales
digitales, lograr una sinergia en cuanto al manejo de la comunicacion tanto interna como
externamente de Internet. Es necesaria una cadena comunicativa a través de la cual se
transmita adecuadamente la identidad de marca. Se debe, por tanto, tomar en cuenta que la
difusién de identidad de marca viaja por distintos canales (redes sociales, blogs u otros) y
que junto con la imagen creada por los publicos y su interaccion en el medio Web se va
construyendo la reputacién online. Si la reputacion esta bien cimentada en los medios

digitales, no existiran problemas dentro, ni fuera de ellos. (Leiva, 2012, pags. 20-21).

Al ser la reputacién corporativa digital delimitada por la manera en la que la organizacion
maneja sus posibilidades en el medio, se la puede considerar como una herramienta de
gestion empresarial que apunta hacia un mundo de posibilidades comunicativas mas amplia
y directa. La diversidad que se encuentra en el medio digital para construir la reputaciéon
organizacional es abrumadora y ha sido poco investigada, pues el cambio dentro de este
campo es constante y la innovacién en su contenido es cada vez mas veloz. Este dinamismo

se debe, en gran parte, a la rapida expansion del acceso a Internet:

En 2007, el 18,9% de la poblacibn mundial tenia acceso a internet en
Europa de los 15, el 50,09% de la poblacion y en Espafia, en el 2006,
habia un 39% de la poblacién conectada a internet.Estos datos muestran el
alcance de internet en la sociedad, que le da el poder de influir
decisivamente en la reputacion global de una empresa, ya sea positiva o
negativamente. (Ferremoné, 2008,p.23)

La web 2.0 permite la participacién de los usuarios como generadores de conversaciones,
opinidn, mensajes (Ernesto Van Peborgh, 2010). Esta nueva férmula comunicativa creciente
en Internet es util para las empresas porque sirve como fuente de informacion y
retroalimentacion para saber coOmo se encuentra la organizacién en el imaginario social y
como modificarla segln los objetivos de la misma. Es importante destacar que una buena
reputacion no solo busca adquirir o influenciar nuevos consumidores, sino también lograr un

dialogo armonico con los stakeholders. (Fresno, 2012)

No es inusual considerar la masiva y gran afectacién que ha obtenido Internet, pues es una
realidad en la que vivimos todos hoy en dia. Entonces, la implementacion de estrategias que

gestionen no solo la reputacion corporativa sino la presencia de cualquier organizacion en el

27



medio digital, es necesaria por la importancia y credibilidad que, como se ha mencionado
anteriormente, el mundo digital ha alcanzado. Internet representa hoy uno de los medios por
los cuales los individuos pueden relacionarse, “compartir experiencias, sumar voluntades y
agruparse para iniciar acciones. De esta manera la Web.20 potencia la accion colectiva en el
mundo real” (Ernesto Van Peborgh, 2010) y con esto redunda los beneficios econémicos,
culturales e innovacion de la marca, lo que conlleva un desafio persistente para el marketing

y la publicidad.

Domino’s Pizza por ejemplo, restaurante que goza de un gran reconocimiento a nivel
mundial sufrié una gran crisis de imagen en abril del 2009. Los empleados de esta franquicia
ubicada de Carolina del Norte, Estados Unidos, grabaron un video con acciones
desagradables mientras preparaban la comida, en manera de broma. El video fue subido a
Internet y no tardé en hacerse viral. Con mas de un millén de visualizaciones, esto
representé un grave problema para la reputacion del restaurante de pizza. Uno de los
problemas encontrados, a su vez, fue la inexistencia de una pagina de Twitter de la marca,
red en la que habia circulado el video de manera masiva, por lo que las autoridades de la
misma, no se habian dado cuenta de lo que ocurria en el medio hasta cuando los problemas
se hicieron mas evidentes. Sin embargo, la empresa puso en marcha un sinnidmero de
acciones que pudieron, disminuir de alguna manera el dafio causado por un descuido. Entre
ellas, se cre6 una pagina de Twitter oficial de la marca, se difundieron varios mensajes en
donde los representantes de la entidad defendian el valor de la misma por los medios de
comunicacion posibles y se adquirié responsabilidad sobre lo sucedido con los empleados,
pues estos fueron despedidos y aprehendidos con cargos de insalubridad (EI Comercio,
2015)

Gracias a la ejemplificacion de este caso, se puede determinar que un control permanente
de lo que ocurre en la Web sobre un determinada marca, es necesario; se pueden poner en
marcha acciones que con no muchos recursos de por medio, como la creacion de una
cuenta de Twitter, pueden disminuir 0 prever en gran manera un problema de comunicacion

en crisis y obstaculos hacia la construccion de una buena reputacion de marca.

Es necesario aclarar que la reputacion digital no debe ser confundida con la responsabilidad
social empresarial (RSE), puesto que esta Ultima representa como una forma voluntaria de
proponer mejoras sociales, medioambientales y econdmicas (Fresno, 2012). Esto forma

parte de un cumplimiento que toda organizacion debe llevar a cabo, pues esté estipulado en
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la ley de cualquier pais. La RSE es una estrategia empresarial, mientras que la reputacion el
juicio de valor formado sobre los publicos seguidores de una marca. Es admisible considerar
que a partir de la responsabilidad social se puede generar una buena reputacién ante los

clientes o stakeholders, pero es importante no confundir los dos términos como similares.

1.10.1 Gestion de la reputacion digital

Para que la reputacion genere valor debe ser gestionada y comunicada (Pursals, 2015). La
comunicacion de la reputacién corporativa online debe responder a una estratégica
planificacion realizada previamente al manejo de cualquier herramienta digital. La reputacion
digital forma parte de un nuevo entorno, el entorno de la red, y, al ser esta un canal o un
medio por el cual se transmite informacién, contiene sus propias reglas. Es decir, la
reputacion digital propone ciertos parametros de utilizacibn que deben diferenciarse y

aislarse completamente de las metodologias tradicionales. (Ferremoné, 2008, p. 26)

La gestion reputacional se construye con base en las especificaciones que presenta el canal
o0 medio de comunicacion, en este caso internet. Se debe tomar en cuenta, por lo tanto, las
posibilidades que nos brinda el mundo digital, para asi utilizar de manera eficaz esta

prometedora herramienta, que puede brindar grandes beneficios.

En la gestion de la reputaciéon corporativa digital es de vital importancia “escuchar” y para
eso es ncesario considerar tres variables indispensables. La primera es la comprension:
Internet deshinibe al consumidor al momento de dar su opinién, lo importante es tratar de
entender lo que este espera de la marca u organizacion. El segundo factor es la
segmentacion, pues gracias al medio digital y a las redes sociales es mucho mas facil poder
diferenciar a un cliente y lograr un contacto especial con él, por la informacién de
necesidades, gustos y expectativas que se encuntra en el perfil de cada usuario. La Ultima
variable es la personalizacion, pues al conocer cada una de las necesidades e intereses del
cliente, se le puede dar ofertas mas acordes con lo que él/ella busca. (Neus Arquéz en
Ferremoné, 2008, p.28)

El cumplimiento de estas tres variables ayudara a acercar y fidelizar al cliente hacia una
marca determinada, pues de esa manera, el cliente se sentira “importante” para la

organizacion y formaré un lazo afectivo y de compromiso con ella.
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Carlos Pursals (2015) asegura que la construccion de la reputacién organizacional equivale
la definicion, priorizacion y poteciacion de los valores intangibles que engloban a la misma
reputacion. Lo que quiere decir que se debe determinar desde un inicio aquellos atributos
sobre los cuales se erige una organizacion, considerarlos por la relevancia que tienen en la
formacion de la marca y ser comunicados de manera que estos muestren su potencial a los

publicos y puedan impregnarse en su imaginario.

La construccién de la reputacion corporativa implica también la contemplacién de tres

condiciones (Villfafie en Pursals, 2015) :

1) La sensibilidad organizativa: Los elementos diferenciadores de una organizacion no
radican en el cumplimiento de lo que esta tiene como deber para con sus clientes
sino en lo que la organizacion realice mas alla de lo que es obligado.

2) Gestionar proactivamene la reputacion: Lo que quiere decir que, se deben instaurar
politicas empresariales que sean cumplidas a cabalidad y de manera global, desde
las autoridades hasta los empleados.

3) Tener un comortamiento corporativo comprometido, siempre y cuando los resultados
de las politicas funcionales vayan sobre los estandares sectoriales. Esto realza una
vez mas la importancia de superar las expectativas del sector al que una determinada

organiacion para demostrar el compromiso de la marca sobre el cliente.

Por otro lado, Carlos Pursals (2015) dice que la gestién de la reputacion de marca o
corporativa conlleva un proceso metodolégico claro y definido. El proceso parte desde el
cumplimiento legal y normativo de la organizacién, el soporte y proteccién de la reputacion y

la construccién de un modelo diferencial de la reputacion.

El primer paso del proceso propuesto por Pursals (2015) basa su relevancia en la
consecucion légica que conlleva el tener una idea clara sobre la direccion y expectativas
economicas, funcionamiento y sostenibilidad de los duefios sobre una determinada
organizacion, pues de esta manera, convencidos de lo que es y lo que hace su marca, se
puede convencer a otros de ello. Es necesario tomar en cuenta también que las
Fundaciones, caso de este estudio, al no poseer accionistas legalmente establecidos, este
paso no es de tanta relevancia como las organizaciones comerciales y con fines de lucro.
Esto no significa, sin embargo que las organizaciones sin fines lucrativos deban gestionar

correctamente su administracion, legalidad y fondos econdmicos (Pursals, 2015)
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En cuanto al soporte y proteccién de la reputacion Pursals (2015) afirma que después de
haber dado el primer paso de construccion de la reputacion, es necesaria instaurar y definir
los puntos o pilares fundamentales para regir determinados comportamientos dentro de la
organizacion; aspecto de relevancia, ya que es aqui donde los stakeholders evaluaran la
reputacion de la marca. Estos pilares siguen el Pacto Global de las Naciones Unidas, el

mismo que refiere a lo siguiente:

1) Respeto a los derechos humanos y la proteccion de los principales derechos de las
personas.

2) Derechos laborales: Asectos que vayan mas alld de una remuneracipon adecuada,
seguridad y buen clima laboral, entre otros.

3) Proteccion del medio ambiente: Politicas medioambientales.

4) Anticorrucion: Induccion de cédigos de ética.

5) Transparencia: El desarrollo de politicas internas que graranticen la trasparencia en
todos los niveles gerarquicos.

6) Compromiso con el cliente: Cumplimiento de las condiciones dadas tanto por los
clientes como por las politicas comerciales establecidas por la organizacién, entre

ellas, la publicidad no engafiosa, cumplir los plazos de entrega, garantias, y demas.

Para la eficiencia de dicho proceso es necesaria la confianza absoluta en él por parte de
quienes lo pongan en marcha, ademas de la materializacion de estas ideas en un plan
estratégico que incluya todos los demas planes estratégicos de la organizacién. La
evaluacioén periddica y constante de los procesos y comportamientos que ha venido haciendo
cualquier organizacion también es importante controlar, ya que mediante ella se podra
detectar posibles anomalias para evitarlas o cambiarlas. Asi, se pondra a consideracién de
manera permanente la idea sobre la buena reputacién, como un aspecto que aunque haya

sido ganada dia tras dia, se puede desvanecer en un minuto, por una minima equivocacion.

Hasta este punto, se ha definido la gestion de reputacion corporativa como tal, aspecto que
se considera también un referente hacia la gestion de reputacion organizacional digital. Sin
embargo, a pesar de que los lineamientos pueden ser parecidos, existen aspectos en el
medio digital que son necesarios tomar en cuenta al realizar el plan estratégico de gestion de
reputacion organizacional en Internet. Para esto Fernando Polo (2008, p. 13) propone un

camino hacia la gestion de la reputacion:

[...]Y precisamente, los denominados medios sociales online supondran
una de las claves del cambio. Mejoraremos nuestros resultados, relajando
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nuestra obsesion por el “control” de la reputacion y la marca, e invirtiendo
mas en la relacion con el cliente y con la sociedad en general (Fernando
Polo, 2008, p. 13).

Los medios digitales, a su vez, para Polo, representan el inicio hacia el cambio o0 mas bien
desarrollo. Una transformacion en la que se debe buscar, principalmente la interaccion y el
relacionamiento con los stakeholders, ya que la razén de existencia de la Web 2.0 y de

Internet en general es la construccion de vinculos, dialogos e interaccion.

El didlogo y relacion mantenidos en el medio digital, entre empresa- stakeholders, forma
parte de una retroalimentacion que claramente se puede utilizar a favor de la organizacion y
en favor al afianzamiento entre ambos. El enfoque hacia una buena relacién con los grupos
de interés promueve el mejoramiento de servicios y productos que brinda cualquier
organizacion se basa en la opinién de sus usuarios. En este sentido, es importante conocer y
controlar constantemente lo que se dice y lo que se publica en el medio digital sobre una
organizacion, servicio o producto. Es importante, generar didlogos, espacios en el medio
digital donde la organizacion sea tomada en cuenta como la voz oficial ante cualquier

circunstancia suscitada.

Segun Polo (2008), la reputacién online debe ser gestionada entorno a cinco ejes que son: la
estrategia, en donde se plantea todos los lineamientos temporales y objetivos a lograr, junto
con el target y redes sociales que se piensa usar. El segundo eje es la comunicacién y
marketing, en el que se determina la articulacién de actividades del community management
y la creatividad dentro de la misma. El tercero, las ventas, en donde se plantean diferentes
tacticas para mejorar la experiencia del cliente en cuanto a la funcionalidad de los canales
digitales que la empresa ofrece. El cuarto eje es la atencion al cliente, el que determina cémo
se resolveran situaciones de crisis, quejas y reclamos y finalmente el quinto y dltimo eje se
enfoca a la innovacion, en el que se pone a discusién la manera en la que se usa la
retroalimentacion de los clientes y si las metodologias utilizadas estan en continua

actualizacién (“netnografia”) (Polo, 2008).

Fernando Polo afirma que “Enfocar nuestros esfuerzos conforme a estos ejes, influira
positivamente en nuestra reputacién online.”(Polo, 2008) Y es que una buena reputacion
digital parte de varios elementos, desde el planteamiento de una identidad sélida y la
informacion de la misma hasta la construccion de una reputacién, que en el entorno digital,
como se observa, requiere de un proceso planificado, en el que el tiempo y la velocidad de

respuesta también son factores condicionantes de la eficiencia.
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Asi como lo dijo Fernando Polo los medios sociales online forman parte de un cambio hacia
el desarrollo y cualquier plataforma utilizada dentro del medio digital, como lo evidenciado
anteriormente, proporcionard a la organizacion accesibles caminos de mejoramiento en

cuanto a la visibilidad y reconocimiento.

Facebook, Twitter y YouTube, redes sociales tomadas en cuenta en este estudio, han sido
algunos de los canales mas usados por numerosas organizaciones, que las han utilizado con
el objetivo de construir una imagen organizacional sélida y cercana al usuario. Estas, que
con diferentes y variadas caracteristicas, permiten la difusién directa, especifica y eficaz de
la identidad e imagen de una organizacion, también posibilita a las organizaciones, de
cualquier indole, tener un campo y audiencia mas amplia a la cual dirigirse y una realidad

mas abierta en la cual posicionarse.

Un aspecto de fundamental importancia en cuanto a la construcciéon de la reputacion
organizacional no solo digital sino como tal, es la transparencia, sobre todo cuando se habla
de Fundaciones. Segun Ernesto Van Peborgh (2010), la Web 2.0 no admite secretos, la
transparencia debe obligatoriamente formar parte de una politica organizacional que se
mantenga global y permanentemente dentro de la cultura corporativa. Este factor juega un
papel fundamental en la construccion de reputacion corporativa, ya que de este emerge la
confianza de los grupos de interés sobre la marca o lo que esta realiza. Con ello, la entidad
no solo gana prestigio sino oportunidades de ganar mejores oportunidades de atraer

personal calificado, fuentes econdémicas, voluntarios, apoyo, entre otros (Pursals, 2015)

1.10.2 Engagement

Al hablar de interaccion en espacios digitales, se devela también la existencia del ya
frecuentemente usado término “engagement”. Proveniente del anglo que en espafiol significa
“compromiso” (Human Level Communications, 2015), la locucién ha sido protagonista de
varios y no tan lejanos estudios nacidos con el objetivo de darle una definicion global y
permanente. Esto, gracias a que los incrementos del uso de Internet, junto con los avances,
no solos tecnolégicos sino sociales, han demandado la investigacion y conceptualizacion
consensuada del término en cuestion. (Roderick J. Brodie, Ana llic, Biljana Juric, Linda
Hollebeek, 2011)
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El discurso manejado hasta el momento, expone al “engagement” como un vehiculo
constructor de interacciones que establecen una determinada relacion con el consumidor.
Por lo que el “engagement” es visto, tanto como una estrategia de establecimiento de marca,
como una ventaja competitiva (Sedley, 2008 en Roderick J. et al., 2011). El término refiere
entonces a las conexiones presentes en los stakeholders sobre la marca a la que este esté
sujeto y, sobretodo, al alcance de la satisfaccion y emotividad necesarias para convertir al
consumidor, en un integrante fiel y estable dentro del negocio, lo que tiempo después
significa el camino hacia la captacién de nuevos usuarios y la sostenibilidad de la reputacion

corporativa.

Se ha expuesto sobre la conceptualizacién del “engagement” en términos generales; sin
embargo, para dirigirnos hacia lo que el presente trabajo estudia, es necesario apuntar la
atencion de este término sobre el mundo digital. Al ser el “engagement” la conexion, relacion
e interaccion entre el usuario y la marca, se entiende un proceso similar dentro de las
plataformas digitales que encontramos hoy en dia; de hecho, la interactividad digital ha sido
uno de los motores para concebir a este término como importante en el estudio del
comportamiento del consumidor. (Roderick J. et al., 2011) Por esto, Roderick J. et al, (2011)
concluye que el engagement del consumidor en contextos digitales envuelve experiencias de
interaccion especificas entre la marca y los usuarios respondiendo a una relacion de
dependencia psicolégica y emocional; la misma cuyos niveles van a depender de la
interactividad y dinamicas del proceso de engagement. Esto en el ambito virtual, obviamente,
incrementa las posibilidades de lograr engagement, relacionarse entre si y las diferentes
comunidades online, ha permitido una interactividad e interrelacién mas efectiva y sin limites

geograficos. (Roderick J. et al., 2011)

El compromiso existente entre consumidor y marca genera un valor hacia afuera, una
imagen y reputacion. Esto implica, que el engagement es una de las herramientas
estratégicas de establecimiento y crecimiento organizacional, el cual no solo es la conexién
entre dos sujetos, sino lo que se construye mediante y dentro de ella. EI engagement se
concibe entonces, como un concepto multidimensional que involucra elementos cognitivos,
emocionales y también de comportamiento. Estos desenvuelven una funcion esencial en el

proceso de construccion relacional y el punto de partida para su gestion de reputacion.
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CAPITULO 2

FUNDACION PROTECCION ANIMAL ECUADOR (PAE)

2.1 Introduccidn

En el Ecuador la conciencia sobre el cuidado animal esta presente cada vez més en el dia a
dia de todos los ciudadanos, esto se debe a que existe una predisposicién dentro de la
sociedad a relacionar este factor con el comportamiento humano y social. Existen varias
organizaciones, unas legalmente institucionalizadas y otras no, que se encargan de
fomentar, difundir y velar por el bienestar animal, ya sea en zonas con alta concentracion de
biodiversidad como la Amazonia o en zonas urbanas, donde el cuidado se enfoca, sobre
todo, en el bienestar de perros y gatos. En este sentido, en las ciudades, se pretende
garantizar el buen trato y la crianza responsable de animales domésticos o de compaifiia,

para evitar que sean abandonados y que deambulen en las calles.

El Ecuador no cuenta con una ley especifica que ampare a los animales (EI Comercio,
2014), por esta razén las diferentes organizaciones animalistas en el pais propusieron la
iniciativa de crear una legislacién que ampare los derechos de los animales, conocida como
la LOBA (Ley Organica de Bienestar Animal). La LOBA es un proyecto de legislacion
propuesto por varios activistas de protecciébn animal, quienes pretenden establecer
sélidamente los derechos de los animales en nuestro pais. La LOBA se basa en cinco
principios fundamentales: violencia interpersonal, salud publica, derechos de la naturaleza,
bienestar animal y buen vivir; aunque ain no ha sido aprobado ni si quiera el primer borrador
del proyecto, este ya fue presentado a la Asamblea Nacional el 30 de octubre del afio 2014 y
todavia se espera resultados del debate. En el tiempo de espera por la aprobacion, la
informacion sobre el proyecto de ley se ha difundido ampliamente, sobre todo con la ayuda
de las redes sociales, a través de las que no solo se ha promovido la aprobacion de la ley,
sino que ademas se ha dado impulso a la unibn de mas comunidades y personas que

apuntan a lograr este mismo objetivo. (El Comercio, 2014).

Existen numerosas fundaciones empoderadas de un sentido de solidaridad pro animal y
muchas de ellas han fomentado la iniciativa de la LOBA. Entre las mas conocidas dentro del

movimiento animalista se puede mencionar a Educacion para el Bienestar Animal,
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Amigalitos, Movimiento Conciencia Animal, Accion Animal Ecuador, Accion Animalista Libera
y Rescate Animal Ecuador; entre las organizaciones de activismo animalista, una de las
propulsoras y fundadoras de la Ley Organica de Bienestar Animal y sujeto de este estudio es
la Fundacion PAE, Proteccion Animal Ecuador.

2.2 PAE: Fundacion Protecciéon Animal Ecuador

Una de las organizaciones que se encarga de velar por los derechos animales es PAE
(Proteccién Animal Ecuador). La organizacion fue fundada el 3 de agosto de 1984 con
consentimiento del Ministerio de Inclusiébn Social y Econ6mica bajo la figura original de
asociacion. Afios mas tarde se realizd una reforma donde se inscribe al PAE como una
fundacion, el 2 de marzo de 2005. Este cambio se aprueba con el Acuerdo Ministerial 4883,
en donde se establece a esta organizacibn como una entidad apolitica, arreligiosa, con
personeria juridica, de derecho privado y sin fines de lucro, fundada para la defensa y

proteccion de los animales. (Protecciéon Animal Ecuador, 2011).

La organizacion cuenta con cinco sedes, en diferentes ciudades de la sierra ecuatoriana:
Ambato, Ibarra, Quito, Riobamba y Latacunga. La sede principal esta en Quito, donde PAE
cuenta con un Centro de Adopciones (Alangasi), Clinicas Veterinarias (Ulloa y Rumipamaba-
Tumbaco) y un Quiréfano Movil. PAE parte de una iniciativa solidaria en cuanto “al otro”, es
decir, su propuesta es dejar a un lado el egoismo y el sentido de superioridad del ser
humano, para que este se reconozca como una especie sociable y responsable frente a
otras, por lo tanto, busca fomentar el respeto entre ellas y alcanzar el bienestar que
merecen. El objetivo de PAE es construir una sociedad con base en instancias y valores
mas alla de las concebidas hasta ahora entre seres humanos; asi podremos relacionarnos y
valorar, no solo a los miembros de nuestra misma especie, sino a los de otras, para lograr

cambios en el medio social y ambiental:

El vinculo que los seres humanos mantenemos con los animales es muy
estrecho, no obstante, nuestro enfoque antropocéntrico y utilitarista ha
ocasionado que los veamos como simples objetos. Dependemos de los
animales de muchas maneras y estamos tan acostumbrados a servirnos de
ellos que nos rehusamos, quizas de manera inconsciente, a reconocer que
sSon seres Vivos como nosotros, capaces de sentir y de experimentar dolor
y sufrimiento. Nuestra poco amigable manera de relacionarnos con otras
especies, estd causando estragos profundos y provocando que el mundo
tal y como lo hemos conocido hasta ahora, empiece a cambiar
aceleradamente. (Proteccion Animal Ecuador, 2011)
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La Fundacién PAE nace de la iniciativa de personas que queriendo ser voluntarios hacia un
cambio social, pretenden difundir la preocupacion y hacerle frente al sufrimiento o abuso —
voluntario o involuntario— al que muchos animales se ven expuestos debido a distintas
actividades humanas. La organizacion ha ido creciendo con el tiempo y con ello su
importancia se ha consolidado dentro del medio pro animalista local e internacional. Asi, en
ambitos internacionales, PAE forma parte de la World Society for the Protection of
Animals, WSPA y de la Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals, RSPCA. De
igual manera, dentro del pais, PAE cuenta con los permisos de funcionamiento y certificados
ambientales en regla, cumple con sus obligaciones legales ante el SRI y su personal laboral
estd afiliado al IESS. En adicién, la organizacién toma en cuenta las distintas ordenanzas en

cada distrito en la que se maneja y la legislacion vigente nacional: Ordenanza Quito,

Ordenanza lbarra. (Proteccion Animal Ecuador, 2011).

2.3 Organigrama:

Figura 4 : Organigrama de la Fundacion Proteccion Animal Ecuador.

Presidencia/Coordinadora
General
({Lorena Belolio)

Gerencia
(Rosa Arcos

Clinica Veterinaria
{Dra. Sandra Ojeda)

Doctora del Ar :a Social Coordinedor
(Carlos R :alpe

Voluntarios

Fuente: Comunicacién personal (Carlos Realpe, 2015)
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El organigrama institucional mostrado en la Figura 4 muestra la formacion interna dentro de
la Fundacién. Existe como primera instancia una Directora General o Presidenta, Lorena
Belolio, quien lidera PAE a nivel nacional y supervisa dos partes en las que se encuentran
divididas las labores de los pertenecientes a la organizacion en Quito: la Clinica Veterinaria,
por un lado, y por el otro, el &rea Social o Bienestar Animal (Realpe C. 2015). Junto con la
presidencia, la gerencia juega un papel fundamental en el liderazgo de la Fundacién matriz.
La Gerenta, Rosa Arcos, es la encargada de supervisar tanto el &rea Social, como el de la
Clinica Veterinaria. Por debajo de esta esta la Asistente de Administracién, Ingrid Villarroel,
guien maneja todo lo referente a lo econémico, ya sea esto donaciones, réditos econémicos
por medio de la clinica veterinaria, que representa el 90% de los ingresos de la fundacion, la
negociacién con proveedores entre otros aspectos referentes a su campo de trabajo. De las
instancias antes referidas nacen las dos areas en las que trabaja la Fundaciéon. En el ambito
clinico, lidera una coordinacién, cuya representante es la Dra. Sandra Ojeda, encargada de
todos los servicios que la clinica veterinaria ofrece: cirugias, vacunas, consultas. A su vez, la
Doctora, junto con Carlos Realpe comparten la Coordinacion de Bienestar Animal, que, por
su parte, se encarga de la entrada, adopcion, asesoramiento, respuesta a denuncias,
preguntas y demas, lo que significa que ellos son los gestores de las redes soaciales de la

Fundacién, lo que muestra la inexistencia de una coordinacién de comunicacion.

En el area social también se encuentra Luis Bejarano, actualmente, el Unico Rescatista de
PAE, quien se encarga de responder llamadas y acudir a los lugares donde se encuenran los
animales en riesgo. Por debajo de estas tres categorias, sumandose también el area de la
Clinica Veterinaria, estan los Voluntariados, quienes son escogidos dependiendo el lugar de
trabajo (para la clinica: Veterinarios, para PAE ubicado en Alangasi: cualquier persona que
tenga interés) y el Personal de Limpieza que se encarga del aseo de la Clinica y de

actividades menores, tales como el mantenimuento de jaulas entre otras.

2.4 Filosofia Organizacional de la Fundacién PAE

La fundacion Proteccion Animal Ecuador erige sus cimientos sobre principios que han hecho
de esta una organizacion presente en la sociedad contemporanea. El PAE aclara en su
pagina web que estos principios se basan “en las recomendaciones de la ICAM (Coalicién
Internacional para el Manejo de Animales de Compafiia) y se fundamenta también en la

ciencia de Bienestar Animal desarrollada por la Universidad de Bristol de Inglaterra”
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(Proteccion Animal Ecuador, 2015), la misma que hace referencia a 5 libertades que se
dirigen hacia el bienestar animal y el medio en el que estos se desenvuelven. Estos
principios son: libertad de hambre, sed, y malnutricion; libertad de miedo, ansiedad y
angustia; libertad de incomodidad por condiciones fisicas o térmicas; libertad de dolor,
lesiones y enfermedades; y libertad para expresar sus comportamientos naturales.

(Proteccion Animal Ecuador, 2015)
Por otro lado, la mision organizacional que PAE publica en su pagina web dice lo siguiente:

Somos una organizacion dedicada a promover la proteccion y el bienestar
animal, a través de programas de educacion, control de poblaciones, salud
preventiva, rescate, y reubicacion. Brindamos servicios veterinarios de
calidad a bajo costo y ejecutamos distintas iniciativas con excelencia.
(Proteccion Animal Ecuador, 2015)

La misiébn de la organizaciébn es clara y de facil comprension, lo que contribuye al
conocimiento del usuario sobre el propésito de la organizacion, sobre lo que PAE quiere e
intenta ser en el medio social. Esta se encuentra presente en cada una de las publicaciones
y acciones de la Fundacion pues cumple todo lo que en este apartado se propone, mediante
programas y campafias. Esto genera, l6gicamente, un acercamiento a la credibilidad y

confianza del usuario para con ello mejorar la reputacion de la organizacion.

Por otro lado, en la vision definida en la misma pagina web la fundacion PAE dice “Ser una
organizacion autosustentable, reconocida como referente nacional en bienestar animal,
responsables del cambio en la relacion humano - animal en el Ecuador.” (Proteccién Animal
Ecuador, 2015)

La vision al igual que la misién es clara y sencilla. Su construccidon se basa en el punto
central de la misién pues pretende velar por el bienestar de los animales, queriendo ser en
un futuro una organizacion sin necesidad de inversién publica o privada y de reconocimiento
nacional. Estos aspectos se observan al ver las redes sociales de la Fundacion ya que tienen

un cierto posicionamiento dentro del medio y evidente acogida por parte de los usuarios.

La filosofia organizacional de PAE se orienta hacia la consecucion de objetivos especificos
en los que la organizacion erige su cultura organizacional; es decir, el conjunto de creencias,
costumbres, habitos, normas, ideas, etc. que componen un grupo determinado, en este caso,

una organizacion. Estos son los siguientes:
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- Sensibilizar, concienciar y educar a la poblacién ecuatoriana sobre la relacién
armoniosa de esta con los animales, fomentando la responsabilidad individual con el

entorno.

- Utilizar todos los medios de comunicacion disponibles para difundir el mensaje de

proteccion y bienestar animal.

- Desarrollar, promover e impulsar legislacion de proteccion y bienestar animal y velar

por su cumplimiento.
- Generar servicios a la comunidad que mejoren la calidad de vida de los animales.

- Alcanzar la auto-sustentabilidad mediante la ejecucién eficaz y eficiente de

servicios, planes, programas y proyectos.

- Socorrer animales en situacion de riesgo mediante planes y programas acordes a

los diferentes casos.

- Reducir a niveles manejables la poblacion canina y felina, urbana y rural, mediante

la esterilizacion.

La filosofia corporativa de la organizacidbn se encuentra manifiesta en cada una de las
plataformas que PAE utiliza, ademas de la informacion para cada publico objetivo
obedeciendo a las condiciones que cada red digital requiere. El contenido manifiesto en las
redes sociales por parte de la organizacion tiene estrecha relacion con lo que se propone en
la mision, visidon y valores corporativos; por lo que se puede interpretar una eficiente

comunicacion de identidad organizacional.

Uno de los objetivos de PAE, y el mas importante para el presente trabajo, es el que
menciona el compromiso hacia la utilizacion de los medios de comunicacion disponibles para
difundir el mensaje de la fundacion, aspecto de relevancia puesto que en este se muestra la
intenciéon de PAE al considerar a las herramientas de comunicacion como una oportunidad
para crecer. La organizacién tiene conocimiento que en su entorno existe gente que escucha
lo que dice y muestra, y utiliza, la comunicacion, sobretodo en el mundo digital, espacio
donde la organizacion tiene mayor reconocimiento acogida y capacidad de convocatoria,
para hacer conocer lo que desea difundir; esto quiere decir que la fundacion esta en plena
conciencia de lo que un buen o mal manejo comunicacional puede repercutir en su

reputacion.
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El desarrollo, propuesta e impulso de una legislacion en favor de la proteccién animal es uno
de los objetivos principales de la Fundacién, y para seguir estos fundamentos, PAE lucha
permanentemente atrayendo la atencién de autoridades mediante distintas estrategias como
marchas, plantones, protestas que involucran la participacion colaborativa de sus
seguidores. El caso del proyecto de LOBA no es la excepcion, pues siguiendo sus
fundamentos, PAE es uno de los principales actores dentro de la exigencia por la aprobacion
de esta ley que beneficiaria a los animales y formaria parte de un objetivo alcanzado por

parte de la Fundacion.

2.5 Programas de Bienestar Animal

Por otro lado la Fundacién Proteccion Animal Ecuador cuenta con diversos programas en
favor de las distintas necesidades sociales frente al mantenimiento y bienestar animal.
Muchos de los programas dependen del voluntariado y activismo de las personas en ellos
involucrados; sin embargo, estos mantienen un lineamiento indispensable que tiene como
objetivo mantener a los animales en el mejor estado posible. Cada uno de los programas se
encuentra presente en la pagina web de la organizacion, en la cual se los detalla y se
muestra las opciones y los pasos que uno debe realizar para acceder a determinados

servicios. Los programas ofrecidos por el PAE se exponen de la siguiente manera:

2.5.1 Adopciones

Las adopciones son una de las actividades principales para la organizacién. Estas consisten
en la ubicacion o reubicacién, dependiendo el caso, de cualquier animal en situacion de
maltrato o abandono en un hogar permanente que esté en capacidad de darle mejores
condiciones de vida. La organizacion trabaja con voluntarios e informantes que les hacen
saber sobre animales en necesidad de atencién médica, hogar o alimento, entre otras, y
mediante esta estrategia ha logrado formar una comunidad de gente interesada por el
bienestar animal en la ciudad y que ademas busca fomentar una cultura de cuidado animal.
Es asi que al momento de que se quiera adoptar un animalito, sea gato, perro u otro, se
debe responder ciertos cuestionamientos y requerimientos de la organizacién. Lo que se
quiere enfatizar, tanto dentro de la organizacion como fuera de ella, es que esta no solo
existe para cuidar de los animales desamparados, sino que ademas el PAE funciona como

un puente, un canal para un cambio cultural y social, donde priman el compromiso y la
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responsabilidad para con los demés, en este caso los animales. (Proteccion Animal Ecuador,
2015)

El tema de adopciones es el mas activo en el medio digital, pues al visitar las paginas, en
especial, de Facebook y otras como Twitter y YouTube, las publicaciones apelan hacia la

adopcion de un sinnimero de animales rescatados cada dia.

La pagina web oficial de la Fundacion presenta una galeria de fotos de todos los animales
propuestos en adopcién y seguido a esto las solicitudes que cualquier aspirante a adoptar
necesita llenar como un contrato de compromiso de un cuidado responsable para con el

animal.

La pagina de Facebook cuenta con una galeria de fotos en las que se muestra al animal en
adopcion con la descripcién del lugar en el que se encuentra, a cargo de quién y los
teléfonos de contacto por medio de los cuales se puede contactar a los encargados del
animal rescatado y adoptarlo. En la pagina de Twitter las publicaciones de adopcion refieren
a lo publicado en Facebook ya que se re direcciona al usuario de la red Twitter hacia la red
Facebook, mediante un enlace. Mientras tanto en YouTube, que esta menos alimentado en
contenidos, los mensajes publicados son, en su mayoria, promoviendo la adopcién como
una “segunda oportunidad”, y mediante las ideas de que “una amistad no se compra” “No
adoptes... Compra!”, aspectos que denotan el énfasis que le da la Fundacion a la adopcion
de animales rescatados en las calles. Esto sucede no solo en esta red social, sino que en

Twitter también, pero sobretodo en Facebook, como se analizard en detalle mas adelante.

De esta manera, se convoca a los seguidores de la Fundacion, en especial por medio de sus
redes sociales, para motivarlos hacia la adopciéon canina o felina, apelando a los

sentimientos y afectividad que provocan las imagenes exhibidas.

2.5.2 Apadrinamiento

Otro de los programas e iniciativas que ofrece el PAE es el apadrinamiento de caninos o
felinos. Apadrinar significa hacerse responsable de un animal que ha sido rescatado de la
calle y que se encuentra hospedado en los establecimientos del PAE mediante el apoyo de
qguienes lo deseen para cubrir gastos que el animal apadrinado requiera; dentro de este

programa se establece la periodicidad y el monto de los aportes y, ademas, se programa
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visitas habituales al centro de rescate, para que el “padrino” pueda realizar un seguimiento

de su ayuda.

En la pagina web de la organizacion estan detallados cada uno de los pasos y las
responsabilidades a las que uno se compromete después de haber formalizado la peticién de
apadrinamiento. Este programa se basa en la idea de entender la gran diferencia que un
animal rescatado puede tener en su calidad de vida al ser apadrinado por un ser responsable
y que cuide de él. Asi lo dice el PAE en uno de sus enunciados haciendo referencia al
apadrinamiento como una opcién que puede salvar una vida, pues plantean que el
apadrinamiento es una forma de “[a]yudarnos a salvar mas animales apadrinando un perro o

un gato.” (Proteccion Animal Ecuador, 2015)

En cuanto a este programa, las redes sociales no poseen informacion directa, es mas se
podria deducir que esta informacién es poco conocida para quienes se limitan a revisar las
redes sociales de la organizacién. El Unico lugar en el que se expone informacién sobre el
apadrinamiento y los requerimientos que esta actividad amerita es en la pagina web oficial

del PAE, donde se detalla lo que esto significa y los datos necesarios para llevarlo a cabo.

2.5.3 Voluntariados

El PAE se maneja gracias a voluntariados, ya que es una organizacion que depende de la
disposicion y el amor y preocupacion de los ecuatorianos por los animales; se ofrecen varios
tipos de programas. El primero es la ayuda necesaria en el centro de adopciones ubicado en
Alangasi, Valle de los Chillos. Esta ayuda se centra en la atencion a los perros y gatos ahi
hospedados, lo que comprende aseo del animal y del lugar en el que habita, ademas de
paseos y juegos. El segundo voluntariado pretende reunir gente que ayude en la Clinica
Veterinaria del PAE, ubicado en Quito (Ulloa y Rumipamba) y en Tumbaco; estos lugares
necesitan de gente que se encargue de la logistica de la limpieza, tanto del lugar de rescate
como de las &reas internas de las clinicas, de la entrega de animales operados y del manejo

en general de los animales que se encuentren en cualquier centro veterinario.

Ademas de ser un espacio de voluntariado, estas clinicas forman parte de un servicio que
tiene la organizacion en favor de los animales. El tercer voluntariado ofrecido por la
organizacion es el de “hogares temporales”. EI PAE no cuenta con espacio suficiente para

albergar a todos los animales rescatados, es por eso que las personas que tengan la
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posibilidad de albergar un animal por un cierto tiempo, hasta que este sea adoptado, pueden
formar parte de este voluntariado.

La cuarta opcion de voluntariado es dentro del quiréfano movil del PAE; las personas que
quieran formar parte de esta iniciativa deben estar especializadas en salud humana o animal,
es decir, deben ser veterinarios/as, médicos/as, enfermeros/as y similares. El quinto y ultimo
voluntariado es el que corresponde a las campafias que realiza la organizacion, lo que

involucra el volanteo o la organizacion de eventos, etc. (Proteccion Animal Ecuador, 2015)

El voluntariado es uno de los aspectos mas nombrados en la Fundacién PAE, ya que en
cualquiera de sus canales de comunicacion, volanteo y redes sociales, entre las principales:
Facebook, Twitter y YouTube, se publica contenido para convocar a personas que deseen y
puedan contribuir con las distintas necesidades de la organizacién, gracias a que es una

organizacion sin fines de lucro y que por ende depende de la buena disposicidén social.

2.5.4 Cotrol de la Poblacion

El PAE también ofrece un control continuo de la poblacién tanto canina como felina. La
iniciativa se apoya sobretodo en campafas de esterilizacion (Proteccion Animal Ecuador,
2015). Estas campafias tienen lugar en fechas determinadas dias del afio, especialmente en

zonas normalmente consideradas de mayor necesidad.

Al ser una actividad gratuita que realiza la Fundacion PAE, este tipo de campafias tienen una
gran acogida por parte de la gente que hace uso de las mismas y por parte de aquellos que
valoran esta iniciativa, lo que contribuye generosamente a la construccion de una buena
reputacion. Varias de estas actividades son expuestas hacia el publico relacionado con PAE
por medio de las redes sociales, lo que hace que el alcance y el impacto de la informacion y

contenido emitido sea mayor.

2.5.5 LAMI: “Los animales me importan”

Otro de los programas en los que el PAE est4 inmerso y en el que cualquier persona puede
participar es en el “LAMI”. Esta es una campafa a nivel mundial que promociona la DUBA
(Declaracion Universal del Bienestar animal) que es también promovida por WSPA (World
Society for the Protection of Animals) ademas de varios gobiernos. (Proteccion Animal
Ecuador, 2015)
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A diferencia de los programas de bienestar animal anteriores, este ultimo, a pesar de ser
internacional, no se encuentra manifiesto en ninguna red social de la Fundacion, tan solo en
su pagina web. Este es un aspecto relevante pues, a no ser de una exhaustiva investigacion
de lo que PAE realiza como una organizacion sin fines de lucro, estos detalles no se
hubieran hecho visibles. La difusion de la campafia LAMI, no existe en ninguna red social, lo
que es inadecuado puesto que todos los demas programas son organizados, anunciados y
difundidos por el medio digital.

2.6 Presencia de la Fundacion PAE en el medio digital
La fundaciéon Proteccion Animal Ecuador se caracteriza por la presencia que esta tiene
dentro de las redes sociales y la influencia que estas tienen sobre determinadas

comunidades digitales.

La fundaciéon ha construido una red de herramientas digitales que funcionan como un canal
idoneo para llegar hacia su publico objetivo, jovenes que tengan conocimiento sobre el
manejo de redes sociales. Dentro del mundo digital, PAE cuenta con una pagina web, una
pagina en Facebook, una cuenta en Twitter y un canal en YouTube. Canales digitales que
seran objeto de estudio en el presente trabajo con el fin de determinar el buen o mal manejo

de las mismas y como estas han repercutido en la imagen organizacional de la Fundacién.

2.7 Manejo de la Comunicacion Digital por parte de PAE.

Sin duda, el tema del proteccionismo animal ha tomado bastante fuerza gracias a la
utilizacion de las herramientas digitales por parte de diferentes asociaciones vy
organizaciones animalistas, Proteccion Animal Ecuador es una de ellas, con algunas cuentas
en redes sociales, PAE ha logrado consolidar una fuerte comunidad de colaboradores y
asociados al fin animalista. La fundacion ha utilizado los canales digitales para hacerse notar
y llegar hacia un publico que defiende una causa social, mas que eso una causa de
bienestar animal. A pesar de que las actividades de la organizaciobn no son publicadas en
revistas, diarios o noticieros, la Fundacién ha construido un reconocimiento gracias a las
diferentes luchas y proclamas que ha realizado y que ha logrado gracias a la difusion y
convocacion por medio de las herramientas digitales que posee: Facebook, Twitter,

YouTube; en especial la primera de estas.
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Segun el nimero de seguidores en redes sociales y la participacion en diversas campafas
medidticamente cubiertas, se puede vislumbrar un cierto reconocimiento social sobre PAE;
sin embargo la pregunta que cabe es si aquel reconocimiento responde a una buena o mala
reputacion. Eso es lo que este estudio pretende analizar y para ello es necesario conocer de
qué manera la organizacion maneja sus redes sociales y el contenido en ellas propuesto,
tanto por la organizacion como emisor, como por parte de sus usuarios, como los receptores

del mensaje.

Carlos Realpe, vocero de PAE asegura que no existe ningun tipo de estrategia o
planificacion especifica en cuanto a lo que respecta al manejo de redes sociales. (C. Realpe,
comunicacion personal, 20 abril, 2015). Segun Carlos, estas estan a cargo de cualquiera de
los lideres de la organizacién, pero en su mayoria, es él mismo quien controla y maneja el
flujo comunicativo en Facebook, Twitter y YouTube; sin embargo, lo que si ha sido disefiado

profesionalmente, es su pagina web.

Se entiende entonces que no existe una persona encargada del manejo de redes sociales en
la organizacion, mucho menos de un community manager que permita el agil accionar de la
organizacion como emisor y también como receptor. Carlos afirma que al ser las redes
sociales canales abiertos en donde las personas pueden emitir cualquier tipo de opiniones,
ya sean estas negativas o positivas, él mismo ha sido victima de varios incidentes. Sin
embargo, él trata de mantener la situacion bajo control ignorando los comentarios agresivos
y sin fundamento, dando informacién a quien lo necesita y agradeciendo a quien lo critica
positivamente y a quien lo hace negativamente pero con fundamentos. (C. Realpe,

comunicacion personal, 20 abril, 2015)

Por otro lado, las redes sociales son uno de los principales lazos que tiene la organizacion
con sus publicos y asociados; la Fundaciéon, a pesar de considerar el buen uso de las
herramientas comunicacionales como uno de sus principales objetivos, presenta en su
manejo algunas fisuras que necesitan ser estudiadas. Esto es evidente por la arbitrariedad
con la que son usadas, ya que, al parecer, se considera, al manejo del medio digital, como
algo que puede realizar cualquier individuo o trabajador de la Fundacion. Es decir, aunque el
contenido expuesto responde a la intencion y objetivos de la Fundacion, no se muestra un

buen manejo y tratamiento del mismo. Al ser este el caso, se analizara cada una de las
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plataformas utilizadas por PAE, y se constatara la eficacia de su utilizacion y los resultados

de la misma.

2.7.1 Pagina Web Oficial de la Fundacion PAE

La pagina web corresponde al sitio oficial donde el usuario encuentra la informacién que le
permite adquirir un conocimiento mas profundo y detallado sobre la Fundacién PAE. En esta
se encuentran los distintos canales que la organizacion maneja dentro del medio digital (a
excepcién de YouTube) ya que estas son un soporte para la complementacién de
informacién sobre las actividades y propésitos de PAE. La pagina presenta un contenido de
caracter general, es decir, presenta la informacién basica de la organizacién, quiénes la
conforman, su filosofia, los distintos programas que ofrecen como fundacion, sus alianzas y

otros aspectos relevantes de la organizacion.

Los tdpicos relacionados con el buen trato animal y la responsabilidad con la que deben ser
cuidados son una constante en cada una de las pestafias, que dirigen al usuario hacia
articulos de guia e ilustracion sobre el tema. Es tal la importancia que la organizacién da al
cuidado responsable de animales que inclusive en los compromisos de voluntariado y
adopcion el usuario debe llenar un formulario que garantice el buen cuidado que el adoptante

debe tener con el animal obtenido.

La pagina oficial contiene también imagenes y videos que redirigen al usuario a las
diferentes plataformas de interaccién social utilizadas por la fundacién, lo que genera mas
movimiento digital y favorece a la retroalimentacion o feedback de la organizaciéon. Una de
las principales plataformas usadas para la comunicacion con sus publicos es la pagina de
Facebook de la Fundacién, que cuenta con 135 000 “me gusta™ (Proteccién Animal Ecuador,
Facebook, 2015).

2.7.2 Facebook

Esta red social permite compartir cualquier tipo de informacion desde la organizacion hacia

sus usuarios. Mediante Facebook, PAE hace publicas imagenes de animales en adopcion,

8 “Me gusta™ “las elecciones de usos y consumos asociados a los «me gusta» responden a
caracteristicas culturales y a la posicidon que los sujetos ocupan en el espacio social’. (P Parra, AJ
Gordo, SA D’Antonio, 2014 p. 198)

47



noticias de campafias o proyectos, videos de motivacion a las comunidades para un cambio
de comportamiento, entre otras. Ademas, este medio le ha permitido a la Fundacion crear
una comunidad de la que puede obtener ayuda y voluntariado.

Por otro lado, la frecuencia de publicaciones por parte de PAE en la plataforma Facebook
esta entre 2 a 4 publicaciones diarias, cada una de ellas con un cierto numero de likes y
“compartidos™; que dan como resultado una clara comprension sobre las variadas y
numerosas respuestas que recibe cada una de estas. Dentro de la plataforma Facebook,
PAE precisa la informacién bésica en cuanto a lo que es la fundacién, lo que ofrece y las
diferentes actividades diarias que propone; en el caso de que existiese el interés por parte
del usuario en conocer mas sobre la organizacién, la pagina de Facebook ofrece el enlace
que re-direcciona al usuario hacia la pagina oficial de la misma. Se exponen también fotos y
videos sobre animales encontrados o animales en adopcién, ademas de las denuncias,
logros y convocatorias lideradas por la organizacion. En esta red social se percibe la
confianza por parte de PAE en Facebook, ya que el contenido presentado en las paginas se

innova a diario y refleja cierto esfuerzo por parte de quien lo emite.

La imagen de perfil gue PAE posee en su cuenta de Facebook es el logosimbolo de la
Fundacion y esta es la misma imagen considerada en sus demas redes sociales, por lo que
en este aspecto la organizacion guarda una linea grafica adecuada. Sin embargo, la portada
de esta red social, cambia con frecuencia, las imagenes refieren a promociones, servicios y
causas que la Fundacion brinda y defiende. En estas imagenes no existe similitud alguna
con las expuestas en otras portadas, tanto de Twitter como YouTube. En este sentido PAE
no mantiene una linea tematica ni cromatica, ademas de no presentar una construccion

grafica idonea para el espacio que se va a utilizar en la pagina de Facebook.

2.7.3 Twitter

Ademas de la plataforma de Facebook, la organizacion también forma parte de la red social
Twitter, una red que, por su capacidad de publicacion, es utilizada para publicar anuncios
breves y enlazar al usuario hacia otras péaginas, en donde se podra encontrar mayor

informacion sobre el tema en discusion. PAE utiliza esta red social para la publicacion de

4 Opcién permitida por la red social Facebook, para compartir y redirigir informacion en un muro
propio o en el de amigos.
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titulares de interés con su comunidad digital, que de acuerdo con los limites establecidos por
la plataforma— no exceden los 140 caracteres.

Los mensajes de Twitter simplemente funcionan como cortas proclamas que redirigen al
usuario hacia otras plataformas, en especial a Facebook, YouTube o a la pagina web oficial
de la organizacion para una informacién mas completa. La pagina de Twitter presenta 4.603
seguidores y 7.830 tuits®; el contenido para esta red es publicado con mayor frecuencia que
en Facebook, pero no contiene la misma fuerza ni calidad, ya que PAE utiliza a Twitter tan
solo como un puente hacia otras redes sociales o cuentas de asociaciones animalistas. La
periodicidad con la que se publica contenido en esta red social varia entre los 15 y 25 tuits
diarios. Al igual que en la pagina web y la plataforma Facebook, en Twitter se presenta
como foto de perfil el logosimbolo de la organizacion acompafnado de la direccion del sitio
oficial y se comparten videos y fotografias. Lo que se diferencia entre la cuenta de PAE en
Twitter de la de Facebook de PAE es que, como lo dijo Carlos Realpe, vocero de la
organizacion, “Twitter es utilizado, en su mayoria, con un fin politico, o al menos eso es lo
que se busca con esta red social.” (C. Realpe, comunicacién personal, 20 de abril del 2015).
Evidentemente, en su cuenta de Twitter, PAE utiliza las etiquetas y la facilidad de
pronunciamiento que puede tener un usuario frente a las entidades publicas, para que estas
reciban alguna notificacion sobre las necesidades de la organizacién y que a su vez, los
usuarios afines a esas necesidades puedan pronunciarse también junto con la Fundacion.
Asi lo ha hecho, con lo que la discusion sobre la LOBA respecta, y en general se busca
generar algun tipo de presion social sobre las autoridades con el fin de alcanzar los

objetivos propuestos por la organizacion.

2.7.4 YouTube

En YouTube, la Fundacion PAE también se hace presente, pero a diferencia de las
anteriores redes sociales, esta se ve poco alimentada y bastante descuidada. El canal
cuenta con tan solo 17 videos y el ultimo de estos fue publicado hace ocho meses. La pagina
de YouTube tiene una portada cuya imagen, al igual que Facebook y Twitter es el
logosimbolo de la organizacion y hace referencia a la misma a primera vista; sin embargo al
buscar a la Fundacion en el buscador de YouTube —a diferencia de los otros casos de

plataformas digitales—, la organizacion no tiene tanta presencia en las listas de busqueda,

5 Medido a inicios de marzo de 2015.
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excepto de un video que dificilmente se diferencia de otros. PAE no se identifica con sus
siglas en su canal YouTube, por lo que se la debe buscar por su nombre completo
(Proteccion Animal Ecuador) y tampoco se presenta a la organizacién como tal; sin embargo,
algunos videos la definen a breves rasgos. Es preciso destacar que, a diferencia de las dos
redes sociales anteriores, en esta la organizacion no presenta contenido de coyuntura ni de

relevancia con lo que sucede a su alrededor.

Es entonces interesante considerar, después de haber observado estas cuatro herramientas
digitales utilizadas por PAE, cémo la organizacion consolida una gran comunidad dentro de
la web y cdmo ha logrado reunir iniciativas y colaboracién por medio de ellas., a pesar de no
tener una estrategia comunicacional planificada. Al observar la pagina web y la pagina de
Facebook de la Fundacion, se entiende una filosofia de apertura hacia iniciativas de ayuda
que pueda tener cualquier usuario interesado de participar en los diferentes programas y
trabajos ofrecidos, por la Fundacion. Asi, tanto Facebook como Twitter, YouTube y la pagina
oficial de PAE funcionan no solo como un espejo sino también como una voz de la misma,
aun mas fuerte que la de sus autoridades, pues estas canales digitales han sido el lazo
afianzador entre la Fundacién, su iniciativa y sus usuarios o miembros voluntarios. De esta
manera también se evidencia como la utilizaciébn de estas herramientas digitales logra
fuertes alcances de difusion e impacto sobre los usuarios y cémo estos forman
comunidades de apoyo a la organizacién que beneficiaran en los futuros proyectos de la

misma

2.8 Los grupos de Interés de Proteccion Animal Ecuador

Proteccion Animal Ecuador, al igual que cualquier organizacion, posee diferentes grupos de
interés a los que quiere hacer llegar. Segun Carlos Pursals (2015), las entidades, ya sean
con fines de lucro o fundaciones se valen de un “Mapeo de grupos de interés”, técnica con la
cual se pretende identificar los grupos mas relevantes para la organizacion y seleccionarlos
para conocerlos de cerca, entablar relaciones y lograr una comunicacion eficiente con ellos.
El mapeo de grupos de interés basa su metodologia en jerarquizar los distintos stakeholders
existentes alrededor de una organizacion, después de haberlos identificado, segun su nivel
de impacto e importancia para esta. De esta manera se aterriza el concepto del quién y el

como se quiere llegar para establecer el como se va a llegar a ellos.
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Carlos Realpe (Comunicacion personal 2016), vocero de la Fundacion Proteccion Animal
Ecuador, aclar6 que existen dos grupos de interés primordiales a los que la fundacion se
dirige: uno de ellos la comunidad ecuatoriana en general y los jovenes, pues una de las
metas organizacionales es fomentar la educacion y construir una cultura de cuidado y
responsabilidad animal. El otro grupo objetivo representa las instituciones de gestion
estatales, tales como ministerios, alcaldias y el gobierno nacional en general, ya que gracias
a esto se pretende crear politicas de bienestar animal.

El reconocimiento de los stakeholders de una organizacién debe ser de modo global, es
decir que se deben tomar en cuenta a todos los participantes que forman parte de los
procesos organizacionales. En este caso, PAE presenta una consideracion sobre sus grupos
de interés bastante sesgada y limitada, pues no reconoce a todos los actantes que giran
alrededor de la organizaciéon, aspecto que puede abrir la posibilidad de una comunicacion
inestable y precaria, lo que a su vez puede generar un problema de rumores alrededor de la
Fundacién, situacibn que PAE evidencia en la actualidad segun (Maria Paz Mejia,

Comunicacién Personal, 2015).

2.9 LOBA (El proyecto de Ley Organica de Bienestar Animal)

Ante el vacio legal existente en Ecuador en cuanto al bienestar y proteccién animal en 2014
se presentd un proyecto de ley llamado LOBA (Ley Orgéanica de Bienestar Animal). Este
proyecto, que contiene setenta articulos en favor de los animales, nace con la idea de
fomentar un cambio cultural contra el paradigma que considera a los animales como objetos.
La LOBA fue propuesta por seis organizaciones no gubernamentales y pro animales:
Proteccion Animal Ecuador (PAE), Asociacion Animalista Libera (delegacion Ecuador),
Plataforma IDEA, Rescate Animal Ecuador, Colectivo Vegano y Colectivo Samay de
Guayaquil (EI Comercio, 2014); la normativa busca respaldar y garantizar el buen trato y
cuidado responsable a todos los animales domésticos, ganaderos y algunos silvestres, a
excepcion de aquellos que forman parte de legislaciones mayores que responden a

instancias internacionales (Ley Organica de Bienestar Animal, 2014) .

Como se estableci6 al inicio de este capitulo, la LOBA construye sus fundamentos en cinco
principios relacionados con el combate a la violencia y la preservacion de la salud publica y
el bienestar animal; la propuesta responde a una necesidad social que se fundamenta en el

cuidado de las especies, lo cual tiene un estrecho lazo con el bienestar de los seres
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humanos (Ley Orgénica de Bienestar Animal, 2014). El proyecto de ley toma en cuenta
aspectos mas alla de los hoy conocidos como infracciones en contra de los animales, pues
se propone tomar medidas mas fuertes y regular aspectos antes no previstos, como el uso
de animales en espectaculos 0 su uso académico en disecciones, asi como el comercio de
animales en zonas publicas y su exhibicion en vitrinas. La LOBA busca fomentar la adopcién
responsable y lograr un incremento en cuanto a los montos establecidos como multas en el

caso de cualquier maltrato o asesinato de un animal (EIl Comercio 2014).

La LOBA ha generado espacios de unién comunitaria y, por ende, de debate. No es extrafia
entonces la existencia de una pagina de Facebook en la que se comparte informacion sobre
las diferentes campafas y actividades presentes cada dia para apoyar a la aprobacién del
proyecto de ley. Esta pagina de la LOBA cuenta con noticias interesantes refiriéndose a los
debates en cuanto a esta iniciativa y las diferentes fotografias de los activistas que actian
presionando con caminatas a la Asamblea para la tan esperada aprobacion. Los hashtags
también llamadas categorias o palabras clave en Twitter son usuales, sobre todo durante la
organizacion y desarrollo de iniciativas caminatas en favor de la aprobacion de este cuerpo
legar (La television, 2015). La difusiébn que ha obtenido la LOBA en las redes sociales ha
promovido la participacién de grupos que estan presentes en las marchas y otros que
publican y difunden informacion de manera positiva a sus amigos y conocidos. De esta
manera se ha logrado construir comunidades de las que se genera el voluntariado y el

creciente activismo.

Es considerable también la cantidad de contenidos referentes a la LOBA que la mayoria de
organizaciones animalistas publican en sus muros de Facebook, Twitter y YouTube a diario.
Una de las organizaciones que mas ha promocionado la LOBA es la Fundacion PAE, objeto
de este estudio; la organizacibn muestra un ferviente interés en publicar y difundir
informacion actual sobre el proyecto de ley. De las diez publicaciones de PAE diarias,
alrededor de cuatro o cinco son referentes a la intencion que tienen los diferentes activistas y

organizaciones para lograr la aprobacion de la ley de bienestar animal.

Este caso ejemplifica que el entorno web, hoy en dia, cuenta con herramientas que hacen
posible la unién entre individuos que buscan un fin comdn y que, cuando un determinado
aspecto de una organizacion cualquiera pretende hacerse publico, se puede utilizar el mundo
digital como formador de comunidades, o al menos como un impulsor para que una

comunidad se haga escuchar.
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Se ha tomado en cuenta este tema debido a que el periodo de estudio del presente trabajo
responde al periodo de presentacion del proyecto de Ley LOBA, lo que influenciara en cierta
manera el acogimiento que tienen los seguidores de PAE sobre sus canales digitales,

relacion que se pondré a consideracion en el siguiente capitulo, en el andlisis de resultados.
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CAPITULO 3
ANALISIS DE LA REPUTACION DE PAE EN SUS CANALES
DIGITALES

3.1Metodologia

La relevancia de los medios digitales en el medio social en cuanto a la creacién de
comunidades, evidentemente, ha ido en continuo crecimiento desde su aparicion. La web y
el uso de la misma se han constituido como una nueva modalidad de comunicacion e

interaccion social (Pursals, 2015).

Existe un sinnimero de organizaciones que han hecho uso de la Web para llevar a cabo sus
objetivos, y mejorar la relacion con los stakeholders, sobre todo por la capacidad que esta
tiene de crear conexiones, interaccion y comunidades. Las organizaciones, ya sean estas
comerciales o sin fines de lucro como fundaciones, han visto en esta manera revolucionaria
de hacer comunicacion (Pursals, 2015) un camino viable para crear mayorias y encaminarlas
hacia los propésitos de su marca. En este sentido, partiendo de la idea de que Internet
representa un espacio de interaccion, se iniciara el andlisis de este trabajo analizando la
interaccion presente en las redes sociales que son administradas por la Fundacién PAE,
para luego comparar los resultado con los datos generados por las matrices elaboradas las

entrevistas a expertos.

Por lo tanto, la metodologia a utilizar en esta investigacién es de caracter cuali-cuantitativo,
metodologia caracterizada por la presentacion tanto de datos numéricos como textuales con
base en interpretaciones profundas que daran luz hacia la determinacién de como han sido
guiadas las comunidades digitales a partir del manejo comunicacional de las pre-
establecidas redes sociales (Facebook, Twitter y YouTube) por parte de sus administradores.

Con este objetivo, el andlisis se alimentara y se fundamentara en lo siguiente:

Se establecié la construccién de una matriz de contenido por cada red social estudiada.
Estas revelaran la valoracion y actividad presente en la interaccion de los canales digitales y
responde a un andlisis semantico, el mismo que se enfoca en la interpretacion del contexto y
significado del texto estudiado. Las categorias puestas a consideracion reconocen la

necesidad de informacion requerida por la investigacion y se fundamentan segin Raymond
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Colle (2011) con su obra “El analisis de contenido en las comunicaciones”. Las matrices
estan compuestas por la descripcién de las publicaciones presentes en las redes sociales de
estudio, la valoracion positiva, negativa o neutra de las de las respuestas de estas, el
elemento de valor como imégenes, videos, etc., que PAE utilice para atraer la atencion de
sus usuarios y la contabilidad de la interaccion, ya sea esta expresada por medio de
“‘compartidos”, “me gusta”, en el caso de Facebook, y “Retuits” y “favoritos” en el caso de
Twitter.

Ademas se realizaron dos entrevistas, las mismas que fueron realizadas a dos especialistas
del medio; la primera se elaboré junto a Carlos Realpe, vocero de PAE, y Maria Paz Mejia,
animalista y vicepresidenta de Amigalitos, una organizacion con objetivos similares a los de
la entidad sujeta al presente estudio. Estas dos personas respondieron a un cuestionario
previamente realizado y acorde con el fin proporcionando informacién Util para contribuir con

el analisis.

Por ultimo, se construyé una matriz que partird de los resultados brotados por el estudio de
interaccion en la primera, con el fin de precisar y monitorear la efectividad en la gestion de la
reputacion que PAE ha obtenido en sus canales digitales, mediante la categorizacién de los
ejes de gestion de reputacion propuestos por Fernando Polo (2008) detallados en el capitulo
uno. De los cinco ejes, se utilizaran cuatro, ya que PAE, al ser una fundacion sin fines de
lucro, el eje referente a las ventas no coincide con el discurso de estudio. Sin embargo, los

otros cuatro si, puesto que responden a las caracteristicas de cualquier organizacion.

Mediante estas diversas herramientas, tanto las matrices andlisis de contenido, las
entrevistas a especialistas y el estudio delos ejes de gestién de reputacion, se pretende
ensamblar un analisis de interaccién que develara el valor de la organizacion en sus publicos
y la manera en la que esta lo ha manejado. De esta manera se determinara la reputacién de

PAE, sea esta positiva 0 negativa y las razones por las cudles se obtuvo dicha posicion.

3.2 Objetivo General
Analizar la reputacion digital de Proteccion Animal Ecuador en las principales plataformas

digitales: Facebook, Twitter, P4gina Web y YouTube.

3.2.1 Objetivos Especificos
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- Definir el tipo de interaccion existente en las plataformas digitales administradas por

la Fundacion PAE, tanto entre los usuarios, como de estos con la organizacion.
- Identificar el método de administracion que PAE maneja frente a sus redes sociales.

- Determinar el valor positivo 0 negativo que los usuarios digitales tienen sobre la

organizacion PAE.

3.3 Anélisis de los resultados

Proteccion Animal Ecuador ha sido una organizacién que ha manejado sus plataformas
digitales con el objetivo de atraer seguidores y mostrar su trabajo (Realpe, comunicacion
personal, 2015). Esto pretende cumple con la definicion de identidad corporativa dada por
Pursals (2015), la misma que dice que la identidad son los atributos que la organizacion tiene

y emite, y por los cuales esta se hace conocer y reconocer.

Con el fin de entender el manejo de esta por parte de la organizacién y cOmo sus acciones
dentro de sus canales digitales han contribuido en la consideracién, valorizacion de la marca,
su reputacion (Ferremoné, 2008), se edifica este estudio que iniciard su analisis con un
bosquejo general de la interaccion en Facebook, Twitter y YouTube, dada a luz gracias a las
matrices de analisis de contenido semantico elaboradas previamente. Durante esto, se
mantendra una constante comparacion frente a los resultados obtenidos junto al discurso
brindado por las entrevistas, para luego concluir con la matriz de analisis de los 4 ejes
expuestos por Polo (2008). Esto se realizara dos partes, respondiendo al mismo proceso por

cada red social.

3.3.1 Facebook
En la red social Facebook, plataforma digital con mayor actividad, se muestra la siguiente

interaccion:

Figura 5: Interaccion total de usuarios y Fundacién PAE en pagina de Facebook PAE.

56



Interaccion Total Facebook

100%

80% -
60% - 5 M Usuarios

N PAE

40% -
20% -

0% : . f
Octubre Noviembre Diciembre

Fuente: Raymond Colle (2011), Anexo 1 y Facebook PAE (2015).

Como se evidencia en el grafico anterior la interaccion en Facebook durante los tres meses
de estudio expone una clara superioridad protagonizada por los usuarios. Con un 29,9%, la
2da calificaciébn mas alta, el mes de octubre abre la puerta al puntaje que despunta en esta
observacion, el mes de noviembre con un 50,55%; mientras tanto, en el mes de diciembre la
actividad presente en la red social cae notablemente a un 9,30%. Por el contrario, dentro del
total de la interaccion en Facebook, la Fundacién PAE presenta poca intensidad; en el mes
de octubre alcanza un 3,23%, en noviembre un 4,47%, siendo este el mas alto, y en
diciembre un 2,62%.

La interaccion de los usuarios en la pagina de Facebook de PAE se manifiesta con una
cantidad bastante amplia. La variedad de comentarios, en el mejor de los casos, supera los
diez comentarios por publicacién, y no existe un post sin ninguna reaccion por parte de los
seguidores de la marca. El contenido manejado en esta red social es diverso, se utilizan
imagenes mayoritariamente y el texto utilizado responde a las necesidades de la
organizacion. De esta manera es claro comprender la razén por la que existe gran

interaccion por parte de los usuarios en la cuenta de Facebook de PAE.

A diferencia de la actividad mantenida por los usuarios, PAE tiene una, aunque baja pero
bastante pareja relacion en la interaccion durante los tres meses de estudio; esto muestra la
poca participacion de la organizacion dentro de las dindmicas grupales existentes en su
pagina. Por otro lado, es relevante entender también que la mayor parte de interaccién dada,
tanto de PAE como de los usuarios, se desarrolla en los dos primeros meses, consecuencia

segura de la etapa de promocion de la campafa por la propuesta de legislacion, LOBA, lo
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cual, palpablemente, hizo que los usuarios mantengan una gran acogida hacia el contenido
propuesto por la organizacion. Se arriesga a aseverar esto, pues en diciembre, mes en el
que no se publica nada sobre LOBA, la actividad de los sujetos de estudio, tanto PAE como
sus usuarios digitales, baja su intensidad. Lo que denota un claro descuido en la fase de
mantenimiento de la campafia por parte de PAE, y por ende la inexistencia de una estrategia

de comunicacion digital.

La Fundacion Proteccién Animal, como ya se lo menciond anteriormente, utiliza sus redes
sociales, no solo para convocar seguidores, sino para dar a conocer su trabajo. Por lo que
dentro de las publicaciones en la pagina de Facebook PAE prioriza sus actividades como
organizacién, también detalladas en el capitulo 2 del presente trabajo, estas han sido
contabilizadas en el Anexo 1 durante las fechas de estudio con el fin de poder definir y dar a

conocer el area en la que se concentra esta la anteriormente expuesta interaccion.

Figura 6: Interaccion en pagina de Facebook PAE por Areas de Trabajo de la Fundacion

Interaccion Facebook por areas de trabajo de PAE
15000 H Diciembre H Noviembre Octubre
10000
5000
0
Adopciones/Servicios Campafas LOBA Informacion

Fuente: Raymond Colle (2011), Anexo 1 y Facebook PAE (2015).

Durante los meses de estudio, frente a las areas: adopciones, campafas de esterilizacion,
informacion general (denuncias, rescates) y el proyecto de ley LOBA, se observa intensa
actividad, una vez mas, durante octubre y noviembre; la mayor parte de esta se centra en
temas relacionados a las adopciones y a informacién, poniendo a los tépicos referentes a

LOBA y campafas en 3er y 4to lugar respectivamente.

La agonizante posicién de la promocién del proyecto de ley, no significa necesariamente que
la interaccién alcanzada en octubre y noviembre, no sea causada por esta, sino todo lo

contrario, las publicaciones en Facebook por PAE sobre el tema sefialan una clara influencia
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hacia la aceptacion y valorizacion ademas del proyecto sobre la marca y la organizacion
como tal. Esta desviacion de atencidén existente por parte de los usuarios muestra la

inexistencia de un plan estratégico sobre la comunicacion de LOBA en redes sociales.

Por otro lado, es importante reconocer que los temas relacionados con adopciones
adquieren un mayor puntaje debido a las cadenas de valor utilizadas en las publicaciones.
PAE se vale de imagenes, videos, etc. para dar a conocer sobre sus servicios y labor, lo que
acompafado de palabras que apelan a la compasion contienen una carga emocional fuerte
que atrae a los amantes de animales y a los que expresan su sensibilidad frente otros. En
adicion, Las adopciones no se hicieran visibles ni posibles sin la informacion dada por la
organizacién. Las constantes preguntas sobre los animales, procedimientos, direcciones,
entre otros evidencian la estrecha relacion entre las dos areas estudiadas, informacion y

servicio, por la Fundacion y la razon de su alto puntaje en los Gréaficos 1y 2.

Frente a estos resultados, no basta solo con conocer la intensidad de la interaccién presente
en Facebook, sino también la valoracion, tanto positiva como negativa de lo publicado por la
organizacién. De esta manera, se solidificara el andlisis de la reputacion de PAE sobre sus
usuarios digitales, y para esto se reunié valores numéricos (Anexol) sobre las
consideraciones positivas, neutras y negativas latentes en los comentarios de los usuarios

de la red social en estudio. Esta observacién develd lo siguiente.

Figura 7: Valorizacién de Comentarios en pagina de Facebook PAE.

Valorizacion (+) (0) (-)

10%

M Positivo
m Neutro

Negativo

Fuente: Raymond Colle (2011), Anexo 1 y Facebook PAE (2015).
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Los comentarios positivos despuntan en este analisis con un 50%. Esta variable que
completa la mitad de los comentarios presentes en Facebook responde a las expresiones de
satisfaccion y gratitud. Esto evidencia cierto apego y confianza de los usuarios con PAE.

Figura 8: Captura de Pantalla de comentario en Facebook PAE.

AT Eicn hecholl
Me gusta - Responder - 21 de nov

(1]
o
=
D

Fuente: Pagina Facebook PAE (2015)

Por otro lado, existe un alto indice de respuestas y manifestaciones de los usuarios que son
neutras, lo que implica un cierto desconocimiento y necesidad de informacién sobre la
organizacién, ademas de una relacién usuario-PAE no afianzada en un cien por ciento.
Dentro de esta categoria se calific6 como neutra a varios comentarios hacian referencia a
adopciones propias o informacion general de maltrato detectado por los usuarios, es decir,
manifestaciones no en favor ni en contra de la organizacién, en unos casos no buscando la
intervencion de la Fundacion y en otras considerandola como una entidad simplemente de

socorro animal.

Figura 9: Captura de Pantalla de comentario en Facebook PAE

Nadia Veronica Este es Blues, tiene afo y medio aproximadamente. Lo
encontramos el 17 de mayo en el sector La Pampa. No lo podemos tener
mucho tiempo mas, hemos buscado a sus duefios y nada... si alguien lo
quiere adoptar favor comunicarse al 0993043411

Fuente: Pagina Facebook PAE (2015)

En cambio, las respuestas negativas obtuvieron el menor puntaje; con un 10% de la

interaccion revisada, las participaciones negativas, por parte de los usuarios, en Facebook
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son minimas. Lo que sugiere la aceptacion mayoritaria de la Fundacion y su trabajo reflejado
dentro de ese medio. Sin embargo, cuando se habla de problemas suscitados en las redes
sociales, Carlos Realpe (comunicacion personal, 2015) asegura que los administradores de
las paginas en Internet de la organizacion prefieren no responder. Esta accion no es lo méas
recomendable para una organizacion en el medio digital dentro de esas circunstancias, ya
que lo ideal es buscar la respuesta inmediata y lo mas objetiva posible. Esto influye en la
confianza y relacion de los usuarios sobre el trabajo realizado por la Fundacién, cualidad que
segun Joan Costa (2012) es un elemento fundamental de la reputacion de marca. Un
ejemplo de ello es Maria Paz Mejia (comunicacion personal, 2015), presidenta de Amigalitos
quien difiere y argumenta ciertos fundamentalismos de la PAE y asegura no ser la Unica que
dentro del medio animalista discute los mecanismos utilizados por PAE frente al cuidado

animal y la transparencia de sus acciones con ese fin.

Figura 10: Captura de Pantalla de comentario en Facebook PAE

j_ ST = tol Una critica: Me parece que siendo una

=- campafa tan importante para las mascotas de la ciudad, deberia tenerun
poco mas de tiempo de difucion. Vivo en Tumbaco y he esperado por un buen
tiempo a que llegue la campafa a algun sector cercano a mi casa pero salgo
a trabajar ayer, regreso a a las tres de |la mafana a dormir, y al despertarme
me entero que estan en tumbaco y que lamentablemente mi gato no esta en
ayunas, ni nada. Mo puede ser que publiquen hace menos de un dia. No
todos tememos internet movil. Gracias.

Fuente: P4gina Facebook PAE (2015)

Tomando en cuenta que Fundacién PAE tiene como objetivo fomentar una cultura de
adopcion, sus esfuerzos en Facebook manifiestan un camino enfocado hacia la informacién
de su trabajo como un centro de adopcién, mas no como una organizaciéon de enfocada en el
cambio de cultura, promulgacién de leyes, entre otros, aspecto que no concuerdan con el
propdésito inicial. Por lo que, la identidad corporativa encuentra un desfase en la construccién
de su reputacion, ya que la imagen que tienen los usuarios es distinta a lo que la

organizacion desea alcanzar.

La reputacion de marca [...] [Eles el comportamiento que tiene la
organizacién con cada uno de los publicos objetivos debido a las acciones
llevadas a cabo a lo largo del tiempo, y eso no es algo externo o ajeno a la
organizacion, sino que se crea en el interior de la organizacion. (Pursals,
2012, p.41)
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A partir del criterio de Pursals (2012), PAE no esta comportandose frente a los usuarios en la
red social Facebook como una organizacion que construye su reputacion acorde a lo que sus
objetivos. No se muestra como una entidad de ensefianza sino mas bien, un centro de
refugio y ayuda animal. Esta es una Caracteristica que Maria Paz Mejia (Comunicacion
personal, 2015) coincide, cuando menciona que “Cuando hay un animalito abandonado
corren primerito al PAE, para que lo ayuden”. Lo que indica que los intentos de PAE por
lograr una sociedad responsable con los animales, parte de los objetivos organizacionales
también descritos en el capitulo 2, estan siendo infructuosos debido a la inadecuada
comunicacion de su identidad corporativa, la cual se basa, como dice Costa (2012) sobre
“cuatro parametros: quién es, qué hace, como lo hace, y como lo comunica.” (p.127). Por

ende esto afecta a la gestion la de reputacion digital.

A partir de los resultados antes expuestos y utilizando los ejes de gestion de reputacion

expuestos por Polo (2008) en paginas anteriores, se infiere lo siguiente:

Tabla 1: Valorizacion de Ejes de Reputacién Digital en pagina de Facebook PAE.

Facebook PAE

Eje Cumple No cumple
Estrategia (objetivos, , calendarizacién de publicaciones,
target, tipo de canal)
Comunicacién: Planificaciédn de contenido X
Atencion al Cliente ( respuesta inmediata, informacion,
respuesta acertiva)
Innovacidn (multimedia, hiperviculos, campafias, LOBA) X

X

X

Fuente: La Gestién de Reputacion 2.0, cuadernos EVOCA (Fernando Polo, 2008)

A pesar de cumplir con el eje correspondiente a la innovacion gracias a las constantes
campanas, levantamientos y el mismo proyecto de Ley como LOBA, y de la recursividad
multimedia que en favor a la utilizacion de imagenes, videos, enlaces, entre otros, han hecho
de la pagina de Facebook de PAE, un espacio de gran interaccion digital, el déficit de
impacto que tienen estas actividades sobre la reputacion que PAE quiere resaltar, es notorio,
de otra manera, la Fundacion no solo se veria como una organizacion de ayuda sino que se
concebiria como una fundacion de cambio social y cultural, tal como uno de sus objetivos lo

manifiesta.
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En la pagina de Facebook de la Fundacién es visible que existe una intencionalidad por
parte de esta de mostrar lo que esta hace, quiere de la sociedad y espera de las autoridades
estatales, pero no se estd comunicando de manera adecuada aquellas intenciones. El
problema radica en el incumplimiento de los demas ejes que propone Polo (2008) sobre la
gestion efectiva de la reputacion organizacional digital. La inexistencia de una estrategia
previa, genera una cadena de desviaciones en el manejo de la reputacion por las que la
comunicacion de la misma se convierte en algo difuso y desordenado, afectando asi
alcanzar los demas ejes. No existe una planificacion estructural que establezca el donde se
quiere llegar con la utilizacion de la red social, tampoco una idea sobre el contexto temporal,
las oportunidades o desventajas de ellas o una calendarizacion de las distintas acciones a
realizar para mantener la campafia 0 mensaje a través del tiempo. Es asi como por ejemplo
la interaccion de presente en la pagina va decreciendo con el transcurso de los meses. Por
ende el eje comunicacional también se ve afectado, al no presentar hilo temético y mostrar
un contenido arbitrario. Es decir, los administradores de la pagina de Facebook de la
Fundacién, manejan esta de manera una manera empirica respondiendo mas al sentido

comun, mas que a un estudio planificado.

El eje de atencidn al cliente, por su parte, se muestra en Facebook como el resultado de una
cierta intencionalidad por parte de PAE, sin embargo, no alcanza las expectativas
establecidas de una comunicacion eficiente. La Fundacion responde dudas y preguntas,
siempre y cuando estas sean sobre informacion general, pero al presentarse criticas o
reclamos, la organizacion las evade, no las responde y cree mejor no manifestarse ante

estos sucesos (Realpe, comunicacién personal, 2015).

Al no contemplar los aspectos antes analizados, la Fundacién Proteccion Animal no ha
modulado de manera adecuada la imagen obtenida, de manera que a pesar de la gran
cantidad de valores positivos en la primera Matriz (Anexol), la reputacion organizacional en
el canal digital Facebook, no responde a los criterios establecidos por la organizacion y deja
varias interrogantes en el aire, que han devenido en algunas argumentaciones sobre la
transparencia de sus procesos (Mejia, M, comunicaciébn personal, 2015), aspecto
fundamental en el mantenimiento y soporte de una fundacion (Pursals, 2015). Ademas los
usuarios conciben a la plataforma digital de PAE como un mural de denuncias y a la
organizacion como un centro de refugio y socorro animal mas que como una organizacion de
ensefianza, promulgacion de leyes y desarrollo de campafias. Es por esto que los usuarios,

en vez de ayudar al animal encontrado en la calle, hacen constantes publicaciones en las
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paginas de PAE para que esta se haga cargo. Carlos Realpe (comunicacion personal 2015)
asegura que esto se ha vuelto un problema para la Fundacién porque ya no hay espacio ni
suplementos para los animales, y “la gente en vez de ayudar solo pide” (Realpe,

comunicacion personal, 2015).

3.3.2 Twitter

Por otro lado, en Twitter, una mas de las redes sociales manejadas por PAE, la interaccion

procesada a través la matriz de analisis de contenido revel6 los siguientes resultados:

Figura 11: Interaccion en pagina de Twitter de PAE entre usuarios y Fundacion

Interaccion en Twiter

B Usuarios B PAE

Fuente: Raymond Colle (2011), Anexo 2 y Twitter PAE (2015).

La actividad presente en esta red social es bastante baja, asi lo demuestran los datos
reunidos en el Anexo 3. Sin embargo, dentro de la poca actividad encontrada en la muestra
obtenida, la interaccion de los usuarios sobre la pagina indica un valor superior al de la
organizacion, suceso similar a lo ocurrido en Facebook. En este caso la participacion de los
usuarios no supera los dos comentarios, lo mismo pasa con los retuits o favoritos, evidencia
de una cierta ausencia por parte de PAE dentro de sus propias redes sociales. Una de las
razones por las cuales esto sucede es que PAE no propone en Twitter cadenas de valor

creativas o atractivas al usuario, no de la misma manera que en Facebook.

Figura 12: Captura de Pantalla de publicacion en Pagina de Twitter PAE
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Proteccién Animal EC () FPAEecuador - 21 oct,

ﬂ CACHORRITOS - EN ADOPCION RESPONSABLE
#QUITO: Estos cachorritos rescatados buscan hogares. Si estas
interesado/a... fb.me/349y5GBOU

Proteccién Animal EC () PAFecuador - 21 oct
fb.me/4VgCuJDWJ

Proteccién Animal EC ) PAFecuador - 21 oct

ﬂ #PaeNOTICIAS Queremos comunicarles nuestro NUEVO HORARIO
EXTENDIDO hasta las 21h00 de lunes a viernes / sabados y...
fb.me/5068eBCvh

Fuente: Pagina de Twitter PAE (2015)

Por los datos expuestos, se infiere que existe desconocimiento por parte de los
administradores de las redes sociales de la organizacion PAE sobre las caracteristicas de
esta herramienta digital y la utilidad de esta frente a la construccién de la reputacion
corporativa. Esto se evidencia gracias a la Figura 14, la cual muestra también indicios sobre
la predominancia que se le otorga a Facebook en comparacion a las otras redes sociales y la
inexistente planificacion de contenidos y comunicacion para la construcciébn de una

reputacion de marca sobre la web (Ferremoné, 2008).

Figura 13: Interaccion en pagina de Twitter por Areas de Trabajo de PAE.

Interaccidén en Twitter por area.

H Diciembre ® Noviembre ® Octubre
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Adopciones/Servicios Campafias LOBA Informacion

Fuente: Raymond Colle (2011), Anexo 2, Twitter PAE (2015).
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Adicionalmente, con respecto a la interaccion de los usuarios clasificada por las diferentes
areas que PAE trabaja, se observa en la figura 13 que la actividad mantenida en Twitter tiene
su realce durante los meses octubre y noviembre, aspecto similar a lo ocurrido en Facebook.
Esto comprueba la hipotesis mencionada al inicio de este andlisis donde se pone a
consideracion este despunte como consecuencia de la etapa promocional de LOBA, que
ciertamente influy6é en el desenvolvimiento de la actividad grupal en las redes sociales. Esta
circunstancia implica una relacién positiva hacia la marca por parte de los usuarios, al menos
durante los dos primeros meses. No obstante, la intensidad no perdura hasta el mes de
diciembre en ninguna de las redes sociales estudiadas al momento, razén por la cual se
muestra, una vez mas, la inexistencia de un plan estratégico que reuna las variables
necesarias para la gestibn de una reputacion digital efectiva: comprensién del medio,
segmentacién de publicos, personalizacion de mensajes (Neus Arquéz en Ferremoné, 2008,
p.28).

Segun Carlos Realpe (2015), vocero de PAE, la organizacién pretende llegar con su
mensajes a través de Twitter a personajes publicos, autoridades politicas, entre otros, para
lograr, mediante la formacién de grupos de personas con un mismo ideal, cierta presion
social. Empero, aparentemente, este objetivo no se ha alcanzado, al menos durante el
tiempo estudiado, ya que la actividad en la red social es bastante deficiente y a pesar que el
namero de tuits contabilizado por mes es alto (250), la reaccion por parte de los usuarios no

es la misma que la encontrada en Facebook.

En cuanto a la valorizacion de los comentarios encontrados en Twitter, los resultados

mostraron lo siguiente:

Figura 14: Valorizacién de Comentarios en pagina de Twitter PAE.
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Valorizacion (+) (0) (-)

B Positivos H Neutros Negativos

0%

Fuente: Fuente: Raymond Colle (2011), Anexo 2, Twitter PAE (2015).

Se demuestra que la interaccién presente en Twitter refleja, tan solo manifestaciones
positivas, comentarios relacionados con la satisfaccion y agrado del trabajo realizado por la
fundacion. Esto devela una luz hacia el establecimiento de una imagen positiva de los
usuarios sobre la organizacion, por ende una aparente buena reputacion de marca en este
espacio. Sin embargo, siguiendo el punto de vista de Gallego (2009) cuando realza la
imperiosa necesidad de administrar las plataformas digitales con contenido innovador y
dindmico y por todo lo considerado anteriormente, tanto el bajo nivel de interaccion, el
inadecuado uso de esta herramienta digital, como la inexistencia de un esquema estratégico
gue dé forma a los propdsitos de la organizacion dentro a este sitio, se pone en duda la

profundidad y compromiso de la “positiva” relacién mantenida entre los sujetos de estudio.

Segun Polo (2008), y como ya se analiz6 en el caso de Facebook, es necesaria la gestion
efectiva de la reputacion organizacional digital, a través de cinco ejes, de los que se han

tomado cuatro para este analisis. Tomando en cuenta esa teoria se infiere lo siguiente:

Tabla 2: Valorizacion de Ejes de Reputacién Digital en pagina de Twitter PAE.
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Twitter

Eje Cumple No cumple
Estrategia (objetivos, , calendarizacion de publicaciones,
target, tipo de canal)
Comunicacién: Planificacion de contenido X
Atencion al Cliente ( respuesta inmediata, informacion,
respuesta acertiva)
Innovacion (multimedia, hiperviculos, campafias, LOBA) X

X

X

Fuente: La Gestidn de Reputacion 2.0, cuadernos EVOCA (Fernando Polo, 2008).

Dentro de la pagina de Twitter de la Fundacién PAE, es evidente la inexistencia de una
estrategia que plantee objetivos alcanzables claros en la utilizacién de esta red social, y
aunque Carlos Realpe (2015) definié a esta como el canal entre la Fundacion o instancias
publicas, no se observa, al menos periodo de estudio, algun indicio que muestre el alcance
de dicho objetivo. Un ejemplo de esto es la gran cantidad de tuits que se hubieron emitido
durante octubre, noviembre y diciembre; alrededor de 200 tuits se publicaron durante el
periodo, de los cuales la mayoria no presentd ningun tipo de interaccién. El conocimiento
sobre las ventajas de este canal digital obstaculizé también, la comunicacién efectiva, ya que
el contenido expuesto en las publicaciones es escaso, monétono, y sin cadena de valor, lo
que también incumple con el eje referente a la innovacién. La poca interaccién existente en
la red social solo es el reflejo de la deficiente innovacion recursiva utilizada en ella, ya que la
mayoria de textos son copias de lo publicado en Facebook, enlaces sin descripcion, y

escasos elementos multimedia o hipertextuales.
Figura 15: Captura de Pantalla de publicacién en Pagina de Twitter PAE

Proteccion Animal EC @PAEecuador 11 Mov
#LosAnimalesMeImportan La im agen de un perro de

color negro con machas cafés que se alimentaba en un
dispositivo... https://t.co/jxPMeLOtHS

Fuente: Pagina de Twitter PAE (2015)

En cuanto a la atencién al cliente, al presentarse la interaccién en niveles bajos, no existe

comunicacion fatica alguna, por lo que el contacto entre usuario y organizacion es casi
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inexistente, aspecto que influye en el afianzamiento de la imagen asi como de la reputacion

organizacional.

El incumplimiento de los ejes antes analizados evidencia la ausencia de la Fundacion dentro
de este canal digital, PAE mantiene una existencia muerta, lo que claramente significa un
desperdicio de oportunidades para ella.

Es curioso notar que a pesar de no tener una buena gestién de su cuenta de Twitter, PAE
goza de pocas pero positivas reacciones por parte de los usuarios. Como se dijo
anteriormente, aungue esto no es congruente al estudio realizado, si abre el camino para
entender que las respuestas positivas y comentarios de satisfaccion no siempre significan
una relacién afianzada entre los stakeholders y una buena reputacion, sin embargo esto se

detallara en las conclusiones.

3.3.3 YouTube

La tercera red social a estudiar es YouTube, una plataforma de reproduccién de video
caracterizada por su gran capacidad de hacer viral cualquier contenido (Ferremoné, 2008).
Al igual que las anteriores, esta estuvo sujeta al esquema de estudio realizado con las redes
sociales anteriores. Sin embargo, la interaccion en la cuenta de esa plataforma digital no
puede aportar en cuanto a la valorizaciéon de la marca, pues no existen grupos de discusion,
o alguna interaccién presente en el periodo de estudio, asi como lo demuestra el siguiente

grafico:

Figura 16: Interaccion total de usuarios y Fundacién PAE en pagina de YouTube PAE.

Interaccion YouTube

M Diciembre
0,5 .
H Noviembre
0 Octubre

PAE Usuarios

Fuente: Raymond Colle (2011) y Pagina de YouTube PAE.
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Al no presentar ningun tipo de actividad en esta red social, se puede entender también que
no existe ningn cumplimiento de los ejes de reputacion propuestos por Polo (2008).

Tabla 3: Valorizacion de Ejes de Reputacion Digital en pagina de YouTube PAE.

YouTube

Eje Cumple No cumple
Estrategia (objetivos, , calendarizacidn de publicaciones,
target, tipo de canal)
Comunicacién: Planificacidon de contenido X
Atencion al Cliente ( respuesta inmediata, informacion,
respuesta acertiva)
Innovacidn (multimedia, hiperviculos, campafias, LOBA) X

X

X

Fuente: La Gestidn de Reputacion 2.0, cuadernos EVOCA (Fernando Polo, 2008)

Se consideré a esta red social como parte del presente trabajo con el fin de dar a conocer y
corroborar, mas que en cuanto al estima de los usuarios sobre la marca PAE en su pagina
de YouTube, sobre el manejo que la organizacion da a sus plataformas digitales y evidenciar
desaprovechamiento de las herramientas digitales para la construccion de una reputacion
organizacional efectiva dentro del medio. Lo que influye de manera directa en la construccién
de la actual imagen no deseada y la reputacion corporativa digital no congruente con los

objetivos organizacionales.

La ausencia de actividad en la plataforma YouTube, responde al ya visto desconocimiento
sobre las posibilidades que Internet y las redes sociales pueden ofrecer a una organizacion y
la consideracion de su manejo como una acciébn empirica. Asi como también, el
incumplimiento de los ejes de gestion de reputacién 2.0 propuestas por Fernando Polo
(2008).

Dado el caracter de la Fundacion y el tipo de lenguaje que este utiliza para comunicarse,
particularmente de lo visto en Facebook, YouTube podria brindarle a la organizacion mayor
oportunidad de impacto y alcance gracias a la mezcla de sus componentes principales: audio
y video, elementos que atribuyen una gran carga emotiva (Ferremoné 2008), y lo que la
Fundacion Proteccion Animal Ecuador podria usar de gran provecho. Esto se lograria
siempre y cuando este esté bien delimitado y responda a una planificacién de comunicacion
digital que potencie la Web 2.0 construyendo una reputacién no solo en el medio digital sino

que trascienda a la realidad (Ernesto Van Peborgh, 2010).
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CONCLUSIONES

La reputacién de PAE esta mal gestionada, pues como lo estudiado anteriormente no
cumple con los ejes necesarios para modular una reputacion organizacional 2.0. Es
por ello que augnue la Fundacion goza de un cierto posicionamiento en el medio y en
la valorizacion de opiniones se muestra en su mayoria positiva, la idea de los
usuarios sobre la organizacion es difusa y mal entendida; asi también lo dice Maria
Paz Mejia (comunicacion personal, 2015) quien afirma que PAE se concibe como
“una Fundacién que ayuda a los animales” pero no mas alld de eso, y PAE, al no
prestar la debida atencion en la problematica del entorno digital, no interviene de en
la gestidn de la reputacién que desea obtener.

Existe un claro favoritismo, por parte de PAE hacia Facbook, el contenido dentro de
esta es mejor planificado y elaborado que las otras redes sociales (Twitter y
YouTube), razéon por la cual esta presenta mayor actividad en la interaccién de los
usuarios. Esto un desequilibrio en cuanto al manejo tematico de las redes sociales y
devela el desconocimiento de PAE sobre las posibildidades que las herramientas

digitales pueden brindarle para alcanzar sus objetivos organizacionales.

Los resultados del estudio de interaccién mostraron ademas, que la mayor parte de
las reacciones frente a la organizacion y al trabajo que esta realiza, son en su
mayoria positivas, esto se hace evidente por las continuas manifestaciones de
satisfaccion y gratitud presentes tanto en su pagina de Facebook como en la de
Twitter. Sin embargo, considerando los ejes de Polo (2008), se puede concluir que
aunque la interaccion dada en los canales digitales es positva, esta no se direcciona
acorde a los reales objetivos de la organizacion. Es decir, en las plataformas digitales
se encuentra una interacciéon bastante supérflua, descomprometida y contraria a los

fundamentos originales de la Fundacion.

El manejo de las herramientas digitales por parte de la organizacion es inadecuado,
el desconocimiento tanto de las caracteristicas de cada una de ellas, como la forma

de comunicarse por medio de estas representan un gran problema para PAE dentro
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de sus paginas, sobre todo, de Twitter y Youtube. Esto que se ve reflejado en la
escasa Yy nula interaccion presente en las paginas, se convierte en un
desaprovechamiento y mal gaste de los medios que aun teniéndolos no logran el

impacto deseado.

La Fundacion PAE considera que el manejo de las redes sociales es una actividad
empirica, algo que cualquier persona puede hacer. Esto se evidencia en la
desigualdad temética entre las redes sociales existentes, el inadecuado contenido
propuesto en ellas, la falta de calendarizacion de publicaciones y la difusa idea de a

dénde y a quién se quiere llegar por medio de ellas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la gestion optima de la reputacion mediante los ejes estudiados en el
presente analisis, los mismos que representan una guia no solo de construccion sino
de seguimiento de reputacion organizaacional 2.0. Estos deben plantear estrategias
gue definan objetivos, temporalidades, publicos objetivos, entre otros. Ademas es
necesaria la construccién de una comunicacion con contenido llamativo y de calidad,
haciendo juego con la innovoacién y las posibilidades que brinda la tecnologia en
estanueva era, sin dejar a un lado el “escuchar’, atender al cliente, tanto con

informacién como con soluciones objetivas y eficeces.

Se recomienda que el manejo de las herramientas digitales de la Fundacion esté a
cargo de un Community Manager que conozca sobre las redes sociales de la
organizacién, sus caracteristicas y utilidad para sacar el mayor provecho de su

alcance e impacto.

Se debe estar conciente que la cantidad de likes, seguidores, o de comentarios
positivos, no necesariamente significan una comunicacion armoénica entre usuarios y
organizacion. Es necesario el continuo seguimiento de la interaccion presente en las
plataformas digitales y una frecuente retroalimentacion, no solo externa, sino interna

de la Fundacion.

No se puede pasar por alto la relevancia de la comunicacién eficaz sobre la identidad
corporativa. Esto se logra gracias a un plan de comunicacion digital, en este caso,
gue pueda adaptar y encaminar de manera idonea la imagen obtenida por los

usuarios y fomentar la reputacion corporativa deseada.

Es importante considerar que toda la informacion publicada en las redes sociales
tiene el potencial de construir o destruir la imégen, la organizacion, con su

comportamiento dentro de ellas da forma a la reputacion; por lo que este proceso
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debe responder a un propésito previo, en donde se considere estratégicamente tanto
stakeholders, segmentacion de publicos, tipo de lenguaje y contenidos, tiempos, etc.
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Anexo 1: Anilisis de Contenido Semantico de la Interaccion en la Pagina de Facebook de PAE durante el Gltimo trimestre 2015. Fuente: Analisis de contenido en las Comunicaciones (Raymond Colle,

2011)
Servicios Campanas LOBA Informacién
Valoracion Respuestas de PAE
Cadena de valor Total Int. U x Total Int. P x
Fecha Publicacién + neutra - # Comentarios | # "Me gusta" Co:w\;/)ziteizlas (.Iinks-fotos + neutro - tema tema
videos- etc.)
OCTUBRE
01/10/2014 |Adopcion Extern 8 3 2 13 251 124 Fotografia 5 0 2071 14
Réplica Libera:
13/10/2014 "No compres
adopta 15 4 1 20 1365 14 lografia y descripd 0 5 0 28 9
13/10/2014 |Hogar Temporal 5 2 0 7 169 108 ografia y descripd
02/10/2014 |Ruta del Sol: #0d 0 0 0 0 40 3 video 0 0 0 200 0
Lanzamiento
03/10/2014 Campana de
esterilizacion 6 3 0 9 130 18 fotografia 0 0 0 6 3
15/10/2014 |Evento LOBA 2 1 0 3 26 0 Imagen 0 0 0 562 2
16/10/2014 |Caminata por LO| 1 0 1 2 25 0 Imagen 0 0 0 12 3
17/10/2014 |Socializacién LOH 0 0 0 0 5 0 Imagen 0 0 0
23/10/2014 |Evento LOBA 2 1 0 3 14 0 Imagen 1 0 0
30/10/2014 |;Qué pasard en | 2 0 0 2 54 0 Anuncio 1
Libres de
31/10/2014 |molestias fisicas
(LOBA) 5 1 2 8 393 27 Imagen 0 0
30/10/2014 |Album de los ad 51 9 15 75 1927 129 pgrafias y descrip 4 2 0 6575 16
19/10/2014 |Rescate 80 7 11 98 473 576 bgrafias y descrip 1 0 0 176 21
20/10/2014 Llamado a ver el
programa La TV 5 3 0 8 133 17 Anuncio
21/10/2014 |Actualizacién de 1 0 0 1 73 41 -
21/10/2014 |[Cambio de foto ¢ 15 2 5 22 1628 239 Imagen
Imagen del
27/10/2014 titular de la
Noticia del Univd 24 0 1 25 1110 0 noticia 0 0
TOTAL= 222 36 38 296 7816 1296 16 16 0 9630 68
NOVIEMBRE
05/11/2014 |éQuiéres conoce 32 5 0 37 44 16 Anuncio 0 0 247 1
21/11/2014 |Entérate (LOBA) 30 6 0 36 91 23 Anuncio 1 0 62 11
05/11/2014 |Esterilizacion 3 4 0 7 230 4 agen y descripci 0 10 0 241 2
06/11/2014 |No esperes adop 2 1 552 334 hagen y descripci 0 0 6654 21
15/11/2014 |Hogar Temporal 0 0 0 95 0 lografia y descripg 0 0 0 29 92
26/11/2014 |Album de los ad 11 40 0 51 1370 1245 ografia y descripq 1 0
18/11/2014 |Cachorros busca 15 50 11 76 1346 1579 ografia y descrip( 0 17 0
17/11/2014 |Perro encontrad 19 18 6 43 151 81 ografia y descripd 0 0 4815 11
18/11/2014 |Perro encontrad 5 1 0 6 174 117 ografia y descripq 0 0 151 198
21/11/2014 |Denuncia 114 171 32 217 2580 750 ografia y descripd 0 0
08/11/2014 |Feliz, feliz adopt: 13 8 0 21 637 38 ografia y descripd 2 1
TOTAL= 232 297 50 500 6633 4149 0 4 36 0 12199 138
DICIEMBRE
03/12/2014 |Cachorros en ad 0 4 1 5 147 72 ografia y descripq 0 0 0 224 0
08/12/2014 |No a la pirotecni 4 40 5 49 200 50 ografia y descripd 0 10 0 770 10
26/12/2014 |Terror a la pirotd 2 0 3 468 0 Imagen 0 0 0 6 41
11/12/2014 |Feliz, feliz adopt 1 0 0 1 26 8 0 0 730 16
28/12/2014 |Perros desapare 1 4 7 86 14 Anuncio 0 0 0 19 12
29/12/2014 |PAE Noticias 17 10 0 27 474 95 ografia y descripd 3 5 0
TOTAL= 25 57 10 92 1401 231 11 15 0 1730 67
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Anexo 2: Analisis de Contenido Semantico de la Interaccidén en la Pagina de Twitter de PAE durante el ultimo trimestre 2015. Fuente: Analisis

de contenido en las Comunicaciones (Raymond Colle, 2011)

Servicios Campafias LOBA Informacién
TWITTER
Fecha Publicacién Reacciones de usuarios Favoritos hashtags usados menciones nks/ cadena de valo
Propia Retwiteado - 0 +
OCTUBRE
Publicacién de PAE
01/10/2014 Link de Facebook 0 0 0 0
en Facebook
Twit de Libera: 5 . .
01/10/2014 . 0 4 bienestaranimal Imagen
libertades
Twit de Libera: 5 .
01/10/2014 . 0 7 octubreanimal Imagen
libertades
Twit de Libera: 5 .
01/10/2014 . 0 2 octubreanimal Imagen
libertades
Servicios . . . .
01/10/2014 . 0 0 5 octubreanimal MunicipioQuito infograma
Municipales
En estos
momentos Link hacia Radio
01/10/2014 . 0 0 0 .
entrevista con Majestad
Lorena Belolio
En el marco de
octubre animal, el
quiréfano movil . Publicacién de PAE
01/10/2014 . 0 0 1 octubre animal
acaba de partir en Facebook
hacia la ruta del
sol
AlbertoAstudillo
De Alberto Observatorio_FU
Astudillo: "En leyloba Majestad |PAEecuador
01/10/2014 . 0 0 4 .
Majestad FM se FM MauricioRodaseC
habla sobre LOBA" COEQuito
Animalizateya
Esfuerzo .
. . Publicacién de PAE
01/10/2014 compartido y 0 0 2 octubreanimal
) en Facebook
continuado
. . octubreanimal Publicacién de PAE
01/10/2014 #Octubreanimal #Guayaquil 0 0 0 .
Guayaquil en Facebook
"iAvanza, avanza,
avan'za que #tLobaEcuador Publicacién de PAE
31/10/2014 camina, la lucha 0 0 0 0 .
L #OctubreAnimal en Facebook
animalista por
Ameérica Latina!"
iEste viernes 24
CENA VEGANA en
| CAC!' N d
¢ P Publicacion de PAE
20/10/2014 faltar: platos 0 0 0
.. en Facebook
tipicos veganos,
postres deliciosos,
sorpresas...
Todos nos
reguntamos qué
preg q LOBAEcuador
26/10/2014 hacer. Respuesta: 0 0 8 Imagen
Ecuador
Apoyar a
#LOBAEcuador
La violencia no
distingue especie:
quien maltrata a
un animal ahora,
puede hacer lo LOBAEcuador
26/10/2014 . " 0 0 6
mismo mafiana Ecuador
con un ser
humano.
#LobaEcuador
#Ecuador
TODO LISTO
#LOBAEcuador .
' LiberaEcuador .
18/10/2014 #OctubreAnimal 0 0 PAEecuador Publicacién de PAE
POR LOS en Facebook
PlataformalDEA
DERECHOS
ANIMALES
Total = 0 0 39 18
NOVIEMBRE
Perrita en . Publicacién de PAE
Adopcid 0 0 0 0 Quito Facebook
07/11/2014 opcion en Faceboo
Perrita en . Publicacién de PAE
Adopcid 0 0 0 0 Quito Facebook
13/11/2014 opcion en Faceboo
Perrito en . Publicacién de PAE
12/11/2014 ., 0 0 1 1 Quito
Adopcién en Facebook
Perro busca . Publicacién de PAE
13/11/2014 o 0 0 0 0 Quito
Familia en Facebook
Publicacién de PAE
Loba Ecuador 0 0 6 3 LOBAEcuador Facebook
12/11/2014 €N Faceboo
Somos una voz. Un 0 0 0 0 YoquieroLOBA Publicacién de PAE
14/11/2014 pueblo LOBAEcuador en Facebook
¢Quiperes Publicacién de PAE
14/11/2014 enterarte de 0 0 0 0 LOBAEcuador
en Facebook
LOBAEcuador?
Entrevista Lorena L,
. LOBAEcuador Publicacién de PAE
14/11/2014 Belolio sobre 0 0 0 0 .
YoquieroLOBA en Facebook
LOBA
MARISOLPENAFIEL
24/11/2014 Juntemos nuestras 0 0 1 5 lilimguzman
voces LOBA YoQuieroLOBA RaulEsPais
LobaEcuador GabrielaEsPais
Colectivo LOBA: .
09/11/2014 0 0 2 1 YoquieroLOBA
Gallero Cerrado
10/11/2014 De: Inti Alvarado 0 0 3 3 YoquieroLOBA LobaEcuador
Loba Ecuador en . Publicacién de PAE
15/11/2014 . 0 0 0 0 Quito
Twitter en Facebook
., Publicacién de PAE
15/11/2014 i Atencion ! 0 0 0 0
en Facebook
.. . Publicacién de PAE
11/11/2014 PAENOoticias 0 0 0 1 PAENOoticias
en Facebook
Cierran Tienda de Publicacién de PAE
14/11/2014 0 0 0 0
Mascotas en Facebook
Total = 0 13 11
DICIEMBRE
Publicacién de PAE
08/12/2014 iAdoptada! 0 2 1
en Facebook
Perro encontrado Publicacién de PAE
15/12/2014 . 0 0 0
busca a su familia en Facebook
Suerte . . Publicacién de PAE
20/12/2014 N 0 0 0 Pirotecniacero
companieros en Facebook
e Publicacién de PAE
19/12/2014 Adopcidn directa 0 0 0
en Facebook
Publicacién de PAE
18/12/2014 Link de Facebook 0 1 0
en Facebook
. . . Publicacién de PAE
06/12/2014 Perritos Perdidos 0 0 0 Quito
en Facebook
Final Feliz. Publicacién de PAE
13/12/2014 0 2 0
Adoptado en Facebook
11/12/2014 Interesante 0 0 0 Quito Publicacién de PAE
Actividad en Facebook
. Publicacién de PAE
24/12/2014 Reencuentro Feliz 0 0 0
en Facebook
. . Publicacién de PAE
24/12/2014 Perro perdido 0 2 0 Quito
en Facebook
Nena, perrita Publicacién de PAE
23/12/2014 . 0 0 0
extraviada en Facebook
. . . Publicacidon de PAE
19/12/2014 Perrito perdido 0 1 0 Quito
en Facebook
El dia lunes se L,
. Publicacidon de PAE
18/12/2014 Decomisaron 0 1 0
en Facebook
tortugas
Publicacidon de PAE
10/12/2014 LOBAEcuador 0 2 0 LobaEcuador
en Facebook
Total = 0
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