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Resumen

Cuando llega una pandemiay la vida se transforma, con ella se abordan
nuevos desafios, uno de estos puede ser el de la comunicacion. ;Qué digo
en un mundo tan incierto? pudo ser la pregunta de muchas organizacio-
nes en el momento de descubrir que su mundo cambio, que no existian
respuesta para todas las preguntas de sus clientes, que no sabian como
se operaria de ahora en adelante. Con estos interrogantes y estas situa-
ciones, las empresas vieron la necesidad de comunicar: no solo la nece-
sidad de hablar, sino también la de contar, mediante texto, imagenesy
voz, un mensaje tranquilizador y oportuno para sus clientes, a fin de no
desaparecer; sin embargo, una empresa que vende un producto trans-

formado tiene claro lo que va a promocionar, en torno a qué trabajar. Lo
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mismo sucede con una de servicios. Por ello, para este trabajo, se tiene

como objeto de estudio revisar qué paso en las redes sociales de aque-
llas empresas que trabajan en funcion de una marca ciudad, de generar
valores colectivos —sobre todo ciudadanos— cuando el mundo tuvo que
resqguardarse en sus casas y casi quedo paralizado todo el trabajo por
hacer. ;Ddnde estaban las fotos por mostrar? ;Qué decir en momentos
en que nadie tiene respuestas, y sequir sobreviviendo como organiza-
cion? El presente trabajo se aborda desde el Semillero de Investigacion
en Comunicaciony Cultura Organizacional de la Universidad Sergio Ar-
boleda de Santa Marta, en el que se analiza el trabajo comunicativo de-
sarrollado desde Santa Marta Vital y su exposicion en redes sociales en
época de pandemia.

Palabras clave: comunicacion, organizacion, procesos comunicativos,

redes sociales.

Introduccion

Enla época actual, las telecomunicaciones tienen un papel decisivo en
el posicionamiento empresarial. Se pasoé de la oferta de voza voz a la
llegada de la prensa escrita, laradioy la television. Y sin duda, el cambio
mas trascendental vino con la llegada de internet y las redes sociales,
pues dichos recursos son utilizados por la gran mayoria de personas,
debido a su facilidad, su alcance y la accesibilidad para tener todo con

solo pulsar una tecla o dar un clic.
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Por lo anterior, es preciso anotar que para publicitar es de magna

importancia lo concerniente a la web 2.0. Por ello, el surgimiento de
una organizacion llamada Santa Marta Vital: la iniciativa de un grupo
de empresarios en busca de que la ciudad tenga una mejora constante.
Santa Marta Vital cuenta con once proyectos para el progreso de la ciu-
dad y sus habitantes. En ellos se definen y se implementan programas
especificos de alto impacto, para generar asi un espiritu de conciencia
y confianza promoviendo la corresponsabilidad de toda la sociedad.

En concordancia con lo planteado, es menester que dicha organi-
zacion haga uso adecuado de las redes, para lograr un éptimo recono-
cimiento de marca, que contribuya al logro de los objetivos de Santa
Marta Vital.

La marca, un eje central de las organizaciones
en el mundo de las redes sociales

Hoy en dia, el reconocimiento de marca en las redes sociales es esencial
para todo tipo de organizacion, por cuanto esta sirve como elemento
clave para el logro de sus objetivos. Crear el valor total de la marca ge-
neravinculos e interaccidn con los clientes, ayuda a mantener atentos e
informados a todos los usuarios acerca de los servicios o los productos
que estas ofreceny, asimismo, poder ampliar la reputacion que se tiene.

De igual forma, muchas empresas han tenido la necesidad de ir
adaptandose alos nuevos recursos tecnolégicos y, sobre todo, a distin-
tas redes sociales, como lo son Facebook, Instagram y Twitter, las cua-

les sirven como canales de negocios que les permiten darse a conocer,
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ganar una buena reputacion, tener cercania con la sociedad y observar

la competencia.
Un ejemplo de esto se observa en la investigacion titulada Uso de
redes sociales en el reconocimiento de marca de la empresa Cristhy Tejidos

de la ciudad de Trujillo, en la cual se afirma que

El reconocimiento de marca es lo que sucede cuando un cliente es
capaz de identificar, reconocery recordar una marca de un produc-
to o del servicio de alguna una empresa, pues el usuario tiende a
asociarla en base al valor diferencial que ofrece la empresa, tam-
bién en los beneficios, atributos, etc. Y del mismo modo se lograra

la lealtad de los clientes. (Conrado, 2017, s. p.)

Sin embargo, a fin de lograr esa lealtad, la empresa debe hacer por
anticipado un estudio en el que analice las preferencias de sus clientes,
para asi poder generar contenidos que sean de su mayor intereés, sin des-
vincularse de la idea central que estos tienen. Muchas empresas no se
fijan en laimportancia que esto tiene y no ven a las redes sociales como
un instrumento mas para el crecimiento de su empresa; deciden, sim-
plemente, omitirlas dentro de todas las posibilidades de reconocimien-
to. Aunque existen empresas asi, también estan las que toman dichas
herramientas como su primera opcion, pues entienden todo el impacto
positivo que pueden generar para su propio posicionamiento.

Asi mismo, los clientes capaces de reconocer la organizacién sin
necesidad de observar sunombre o tener alguna referencia son los que

estan recibiendo de manera correcta el trabajo de posicionamiento que
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realiza la empresa les permite saber sila construccion de marca que es-

tan creando va logrando los objetivos esperados.

En este sentido se puede senalar que, si se logra dicho reconoci-
miento de marca por parte de los clientes, las acciones para que la
marca se posicione estan siendo efectivos, siendo esto un indicati-

vo de que se estd yendo por buen camino. (Mailify, 2016, s. p.)

Esta misma identificacion de la organizacion se da cuando esta es
capaz de reconocer el gran significado y la trascendencia que dicho me-
canismo produce. “Es por eso que se considera tan importante lograr
generar acciones que impulsen el reconocimiento de la marca, teniendo
en cuenta estos criterios, la presente investigacion considera que el uso
de las redes sociales contribuira a lograr dicho objetivo” (Aquirre, 2020).

Por otra parte, la influencia que tienen en la actualidad las redes
sociales se deriva de su gran potencial para crear relaciones; asi, es im-
portante conocer su funcionamiento y sus distintas formas de uso, con
el fin de aprovechar al maximo las herramientas para generar un impac-
to positivo en la corporacion. Respecto al uso adecuado de dichas he-
rramientas, en un estudio denominado Las redes sociales como impulso
promocional en los restaurantes de bajo costo del barrio Centro Industrial,
localidad de Puente Aranda, Bogotd, Colombia, de Juan David Tabares,
este cita a Ponce, quien, a su vez, afirma que “las redes sociales se han
convertido, en pocos anos, en un fenomeno global, se expanden como
sistemas abiertos en constante construccion de si mismos, al igual que

las personas que las utilizan[...]"(Ponce, 2012).
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El impacto de la pandemia en las organizaciones

La crisis sanitaria de 2020 ha generado un impacto en las organizaciones
y en la forma como estas se muestran hacia la poblaciony las personas;
segun Mackay (2020), “Los efectos para la economia global por la pande-
mia generada por el coronavirus son alarmantes, estamos ante una crisis
econémica mucho peor que la vivida por la gran depresién de los anos
30". Eso nos permite darnos cuenta del dificil proceso por el cual estan
pasando las organizaciones y de la necesidad de generar una evolucion
en la forma como estas se presentan ante sus stakeholders.

Por lo anterior, las empresas necesitan buscar procesos comunicati-
vos que permitan fortalecer y humanizar sus procesos de comunicacion,
que permitan unir su reputacién de marcay suidentidad digital mediante
el uso de redes sociales. Y en tal situacion es necesario entender cual
es el proceso que involucra la identidad digital. Segun Aparici y Osuna
Acedo (2013),

Surge inevitablemente el concepto de identidad digital o de identi-
dad 2.0, que se puede entender como todo lo que un individuo ma-
nifiesta en el ciberespacio e incluye tanto sus actuaciones como la

forma en la que este es percibido por los demas en la Red'. (p. 144)

Asipues, el papel de las redes sociales se convierte en el eje cuando
a estas se envia la opinion sobre las empresas a medida que el consumo
por medios virtuales crece de forma exponencial a causa de los procesos
de cuarentena ocurridos en todos los paises. Asi puede observarse que

muchas organizaciones no se encontraban preparadas para afrontar un
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paso hacia la virtualidad. De la misma forma, esto genera que tales ins-

tituciones deban tener en cuenta que la identidad de marca es lo que
genera reputacion cuando la virtualidad es el medio de protagonismo,
y que los contenidos generados en lo digital o las redes sociales son
lo que permite formar una cultura organizacional, relacionada con la
identidad digital.

Uno de los elementos de esta son los contenidos de publicacion.
Este es un punto de reflexion para las organizaciones durante la crisis
delcoviD-19, pues laincertidumbre se apodera del factor productivo, y
la marca digital puede verse parcialmente detenida, tal como menciona
Torres(2016):

Por medio de Internet, las marcas tienen la oportunidad de crecer
0 de darse a conocer, de aumentar su comunidad o de fidelizar
a los consumidores ya existentes siempre y cuando establezca
una estratégica digital con mensajes claros, imagenes atractivas
y que seleccione de manera eficaz al target al que se piensa diri-
giry encuentre el momento adecuado para mostrar sus mensajes

comerciales. (p. 16)

De ahique, mas alla de preguntarse cuales son los contenidos co-
rrectos para montar en la incertidumbre generada por la pandemia, la
verdadera incognita bien podria encontrarse en la estrategia que se

debe desarrollar para llevar a cabo un proceso de integracion entre la
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identidad digital y los contenidos generados en la pandemia, que termi-

nen favoreciendo el proceso de reputacién y marca de una organizacion.

Comunicacion estratégica: la pieza fundamental de la crisis
Ahora bien, durante la pandemia, la comunicacion estratégica puede ju-
gar un papel fundamental en las organizaciones, tal cual lo ha hecho ya
mediante contenidos como el storytelling o el Cross media; sin embargo,

Benitez(2016) menciona que

[...]las organizaciones se enfrentan a la dificultad de cumplir con
una estrategia previa de comunicacion y, a menudo, con la resis-
tencia por parte de los profesionales del sector e incluso con la falta
de formacion en estrategias digitales para gestionar la reputacion

online.(p. 6)

Por eso debemos entender que no todas las organizaciones se en-
cuentran preparadas para la formacion de esa identidad digital en el
mundo 2.0. Por lo mismo, se evidencia la necesidad de un proceso de
planificacion, en una estrategia holistica que haga de cualquier organi-
zacion un proceso unificado entre producto, stakeholders, comunicacion
y el mundo digital.

Una estrategia bien fundamentada permitira el progreso de la orga-
nizacion en temas de media social y contenidos digitales, pues se podra
definir cada uno de los items por mejorar y asi lograr, paso por paso, los
objetivos propuestos mediante tacticas, acciones y otros procesos que

se manejan en la comunicacion organizacional. “La construccion estraté-
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gica conduce permanentemente ainvestigar teniendo en cuenta siempre

la situacion de la marca respecto del mercado, de su competencia, de la
coyuntura del sectory de la categoria”(Healey, 2009). De igual modo, Joan
Costa resalta la importancia de la estrategia en lo digital: “En el &mbito
on-line debe haber una coherencia también con toda la estrategia, tanto
con la de la marca como con la estrategia corporativa. Porque también
toda el area digital es estratégica”(2012).

Entender el proceso y el contexto en los cuales se desenvuelve la
sociedad en la actualidad resulta pues de vital importancia a fin de en-
tender de forma completa lo que es necesario para la reputacion digital
y de qué forma las organizaciones deben ingresar en este mundo, pues
al sertiempo de crisis, las decisiones que deben tomarse también deben
asegurar la organizaciony, al mismo tiempo, evolucionar en el mundo de
laweb 2.0, el cual cada ano adquiere mayor fuerza en la realidad social y

los contenidos.

Conclusiones

Finalmente, cabe observar como enla crisis por la pandemia del COVID-19
el mundo digital ha adquirido un creciente protagonismo, tal punto que
se ha convertido en asiduo espacio de encuentro para el dialogo entre el
publico y las empresas. Los contenidos digitales son las herramientas
perfectas para atraer la atencion. Pero no todas las organizaciones tienen
la capacidad para suplirlos por inmiscuirse en los procesos tecnolégicos
de laweb 2.0.
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Por lo anterior, la herramienta de la estrategia puede generar un

proceso diferenciador mediante procesos de investigacion que en-
tiendan de forma eficaz el contexto y permitan a las organizaciones
entender cuales fueron sus puntos fuertes y cuales los débiles en el
transcurso de la pandemia, para asi comenzar a sumergirse en el mun-
do digital y crear su reputacion y su identidad digital en una sociedad
donde este es uno de los principales medios de comunicacion.
Lareputacion siempre va a ser una pieza fundamental para las or-
ganizaciones, la cual se ve en la necesidad de evolucionar: debe incluir
la parte presencial de la empresa, como también los contenidos que
esta genera en el ambito de la web, donde, por medio de la estrategia,
se podra generar un avance significativo en la representacion y la im-
portancia de la comunicacion y la tecnologia en los procesos comuni-

cativos de la organizacion.
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