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Resumen

La comunicacién ha ganado un espacio cada vez mds importante en la mesa
directiva de las diferentes organizaciones, lo cual ha dado paso a nuevos
conceptos dentro de la comunicacién organizacional, como la reputacion,
la imagen y la identidad, que repercuten, ademds, directa o indirectamente
en su rentabilidad. Este articulo muestra cémo la comunicacion, a partir de
la construccién de los mensajes en las organizaciones, genera un efecto en la
imagen y la reputacion, y lo que esto conlleva con respecto a la rentabilidad
y el crecimiento empresarial. Para ello, se realiz6 un estudio descriptivo en
el que se vincularon variables cualitativas nominales (encuesta) y cuanti-
tativas continuas (andlisis de percepcién y de posicionamiento). Con estos
instrumentos, se analizaron las acciones comunicativas de cuatro empresas de
telefonia celular en Colombia (Claro, Tigo, Movistar y Virgin Mobile) y los
procesos de comunicacién promovidos a través de sus paginas web.

Como resultado se obtuvo que, al tener en cuenta elementos propios de
la comunicacién digital (usabilidad), elementos lingiifsticos de aspectos
ilocucionarios (intenciones de comunicacién, convencer-dar informacién),
locucionarios (seleccién y superposicién de cédigos) y perlocucionarios, se
pueden lograr mensajes equilibrados que impactan la imagen y reputacién
de las organizaciones. En consecuencia, en estos casos el nimero de clientes
aument6 impactando directamente la rentabilidad de la organizacién, y todo
esto al usar de forma acertada el proceso de comunicacién en cuanto a medios
y mensajes correctamente elaborados.

Palabras clave: comunicacion, tecnologias, mensage, imagen, reputacion,
sostenibilidad,

Abstract

Communication has progressively been gaining an increasingly important
place in the agenda of the boards of directors of the several organisations.
This has, in turn, lead to consolidating new concepts within the field of
organisational communication such as: reputation, image and identity which
have either direct or indirect impact on a business’ profitability. This article

Fecha de recepcién: 14 de diciembre de 2015
Fecha de aceptacion: 19 de septiembre de 2016



Yazmin Galvis Ardila, Marfa Clemencia Silva Agudelo

shows how communication, from the way messages are written within or-
ganisations, has an effect on both their image and reputation, and also shows
what this entails regarding profitability and business growth. In order to do
it, a descriptive study was carried out in which qualitative nominal variables

(survey) and continuous quantitative variables (perception and positioning
analysis) were included. Such instruments were used to analyse the commu-
nicative actions of four mobile communication companies in Colombia: Cla-
ro, Tigo, Movistar and Virgin Mobile as well as the communication processes

promoted through their web sites.

The outcome of the study showed that by taking elements of digital com-
munication, such as usability, as well as linguistic elements of illocutionary
(intentions of communication, persuading- informing), locutionary (selection
and superposition of codes) as well as perlocutionary nature, balanced messa-
ges that impact the image and reputation of organisations can be accomplis-
hed. Consequently, in the cases object of this study, there was a noticeable
increase in the number of customers, which positively impacted the profita-
bility of those organisations. This was successfully achieved by appropriately
using communication processes through suitably elaborated messages and
media.

Keywords: communication, technologies, message, image, reputation, sustainability.

1. INTRODUCCION

Hablar de comunicacién obliga a que se traten otros temas que bien
complementan el proceso natural, cultural y creativo que tiene el acto
comunicativo. Cuestiones como la reputacién y sus implicaciones, por
ejemplo, el ejercicio y la construcciéon de imagen e identidad, al igual que
el ya conocido concepto de relaciones piblicas, obliga a que todos sean de-
finidos y tenidos en cuenta en las diferentes reflexiones que en el presente
articulo se evidenciardn, para entender y aprobar que la comunicacién
es mds importante de lo que se pensaba, principalmente en los dmbitos
organizacionales.

En este articulo, se realizan algunas reflexiones respecto del papel de la

comunicacién en las empresas, aproximacién que hace parte del proyec-
to de investigacién denominado Gestion de contenidos digitales: estrategia
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lingiiistica para favorecer la ventabilidad de las organizaciones, que comenzd
a adelantarse desde 2014 y en el que se descubrieron significativos ha-
llazgos con respecto a la importancia de la reputacion, la identidad de
las organizaciones, el manejo de los mensajes, que sin duda alguna deben
responder a las necesidades de innovacidon social en las que la empresa de
hoy quiere incursionar y que encuentran su respuesta en el manejo de una
comunicacién sostenible.

En primer lugar, se presenta una revisién teérica que respalda lo que ya
se ha mencionado, el papel de la comunicacién en la empresa y principal-
mente su efecto en la reputacién institucional, ya sea fuera de linea o en
linea. A continuacién se muestra el panorama de las empresas (Tigo, Mo-
vistar, Claro y Virgin Mobile) de telefonfa del pafs frente al crecimiento y
decrecimiento de las organizaciones por aspectos tales como la aparicion
de nuevas empresas o competencia y, principalmente, por la percepcién
de la reputacién en la prestacion del servicio, que, en realidad, estd mds
asociada a la emisién y recepcién de mensajes que a la actividad y el de-
sarrollo de la empresa en s{ misma.

Posteriormente, se describe la metodologia en la que se trabajé lo relacio-
nado con la identificacién y el anélisis de la reputacién de las empresas en
estudio a partir de los mensajes emitidos; para esto, se utilizaron instru-
mentos, tales como la observacién no estructurada, el diario de campo,
la revisién documental, la encuesta y la aplicacién de herramientas web,
que generan métricas importantes en un lapso como fueron Alexa y Goo-
gle Trends. Finalmente, se mostrardn los resultados de la aplicacién de
cada uno de los instrumentos y las conclusiones de este estudio.

2. PLANTEAMIENTOS TEORICOS

En este apartado, se presenta la revisién de la literatura y se plantean las
hipétesis de trabajo. Se inicia con la definicién de conceptos tales como
comunicacion, reputacion y crecimiento empresarial, y se hard un breve recorri-
do por la historia de la telefonfa celular para contextualizar el objeto en
estudio de la presente investigacion.
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Comunicacion, reputacién y crecimiento empresarial

El concepto de comunicacion en esencia se podria reducir a la mencién de
los elementos que la componen: emisor, receptor, medio/canal, mensaje
y retroalimentacién; sin embargo, los estudiosos del tema aseguran que
cada vez este concepto ha evolucionado sin perder su estructura bdsica.
Ejemplo de ello es que con el avance de las tecnologias surgen nuevas
formas de comunicacién en las que el canal se modifica y se diversifica,
lo cual exige al mundo en general y a las organizaciones en particular in-
volucrarse y participar en los nuevos procesos comunicativos, lo cual a su
vez obliga a que la construccién del mensaje y el papel del emisor y del
receptor se adapten al medio o canal, sin olvidar el objetivo y la esencia
del mensaje emitido. Arcila y Sosa (2013) afirman:

No es lo mismo hablar de los efectos de un mensaje impreso que de
un mensaje radial o televisivo, pues cada medio posibilita tanto un tipo
distinto de mensaje como una forma de accién social. En términos de im-
plicacién y de participacién cognitiva de los individuos, para McLuhan
existen dos tipos de medios: frios y calientes. Los medios frios, como la
radio o los libros, requieren una mayor implicacién y participacién del
sujeto en la medida que proporcionan menos informacién y activan la
imaginacién del receptor. (p. 57)

Parafraseando a los autores, por su parte, los medios calientes, como la
television, entregan tanta informacién como se es posible, con lo cual
minimizan las probabilidades de que el receptor se pierda en el mar de
informacién limitando su imaginacién, al tiempo que la condicién me-
didtica y tecnoldgica del medio o canal empleado determina y condicio-
na, ademds, el sistema cultural y de valores que poseen quienes integran
la sociedad actual. Y se demuestra una vez mds que el mensaje pierde o
gana importancia de acuerdo con el canal empleado y su adaptacion. Asi
es como se considera que esta definicién es quizd una de las mds cercanas
a lo que hoy llamamos sociedad red y comunicacién (Zapata y Rodriguez,
2008, p. 170).

La comunicacién es entonces definida no como una transmisién de in-
formacién entre dos o varias personas, sino como un “sistema abierto de
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interacciones de hombres entre ellos, con su soporte de difusién y con su
medio ambiente” (Cloutier, 1969, citado por Zapata y Rodriguez, 2008,
p- 170). La consecuencia mds importante de esta concepcién es que siem-
pre nos dirigimos a un interlocutor, es decir que, cada vez que produci-
mos un discurso, nuestro interlocutor puede producir un contradiscurso,
el cual estard condicionado, segtin Grize (1985), citado por Zapata y Ro-
driguez (2008, pp. 170), por tres tipos de situaciones.

1. El rol determinante de la posicién que ocupan los interlocutores,
que determinan los procedimientos de aclaracién.

2. Frente a un enunciado nuestro, el interlocutor puede estimar que
es falso o, al menos, formulado sin razén. De ah{ se desprenden
dos grandes tipos de procedimientos: las tomas a cargo (“yo creo
que”, “la experiencia muestra que, “se ha dicho que”, “estd escri-
to que”, etc.) y las inferencias relacionadas con el tema sujeto de
la comunicacién.

3. Nuestro interlocutor puede siempre demandarse por qué tal afir-
macién no se deriva de otra que ha sido ampliamente explicada,
lo cual conduce a que intercalemos en nuestra esquematizacién
un cierto nimero de microexplicaciones.

En ese orden de ideas, el papel que desempefa la comunicacién en los
conceptos organizacionales es cada vez es mds decisivo e importante,
pues, si no se tiene claridad de los roles y de las implicaciones que esta
tiene desde lo creativo, cultural y natural y de lo que puede llegar a ser, se
puede construir o destruir la reputacién de una organizacién con un solo
mensaje, ademds de entorpecer el camino trazado desde la alta direccién
hacia el crecimiento empresarial.

Reputacion y comunicacion
¢Qué es reputacion organizacional y en qué se diferencia de la reputacién
en linea? Sobre la reputacién organizacional existen diferentes definicio-

nes, y cada una en mayor o menor medida llega a la conclusién de la
intangibilidad de este recurso para la empresa y sobre su importancia
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para el crecimiento o fracaso empresarial en el medio en el que esta se
desarrolla. Quizd se pueda afirmar que Shapiro (1982) fue de los primeros
en hablar de reputacién institucional, sobre lo que afirma:

El conjunto de sefiales percibidas por los stakeholders de la empresa, se
constituye en determinante fundamental de las expectativas en relacién
con el consumo del producto o servicio ofertado por la organizacién, lo
que se puede llamar configuradoras de la reputacién organizacional. (ci-
tado por Garcia, 2002, p. 17)

Y parafraseando a Garcfa (2002), en su articulo “La reputacién como re-
curso estratégico: un enfoque de recursos y capacidades”, se puede definir
esta como uno de los recursos o las herramientas intangibles que estdn
siempre disponibles en la organizacién para el planteamiento y la ejecu-
cién de las estrategias en las que los diferentes pablicos de interés tienen
alguna participacién o efecto.

Entonces, si una organizacién tiene claramente definidos sus puablicos de
interés y a su vez clarifica cémo se comunica con ellos, qué tipo de pro-
ductos ofrece a cada uno, en qué circunstancias y en qué contexto, podria-
mos decir que esa intangibilidad —que aumenta el valor del producto
pero que es transparente para quien lo recibe— apunta a la construccién
de la reputacién organizacional.

En este mismo sentido, el resultado de la relacién de la entrega y recep-
cién de la informacién y la historia de las acciones realizadas por la em-
presa en el pasado determinan el estatus de las organizaciones en la mente
de los puablicos de interés, al igual que les concede una posicién ante la
competencia en el sector del mercado en el cual se encuentran inmersas.
Todo ello contribuye a la construccion de la reputacién, puesto que, como
lo referencian Weigelt y Camerer (1988), Fombrun y Shanley (1990) y
Fombrun (1996), “dichos recursos van a determinar, en dltima instancia,
el estatus de la empresa en el seno de su industria o sector y esto puede
ser un factor clave de liderazgo en el actual contexto empresarial y su
competitividad” (citados por Garcia, 2002, p. 1).
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Si la reputacién contribuye al crecimiento y el mantenimiento de la em-
presa en un sector productivo, con una imagen que muestra solidez y
proyeccién, esto se vera reflejado directamente en el crecimiento de ven-
tas y, por tanto, en el aumento de la rentabilidad empresarial; por ello,
es necesario aclarar que la reputacién siempre estd intimamente ligada a
los procesos comerciales, de marketing y comunicacién, y es alli donde
el estudio de las percepciones de los diferentes pablicos de interés acerca
de la organizacién evidencia un primer sintoma de reputacién. En otras
palabras, la respuesta a la pregunta cémo me veo y cémo me ven los
publicos de interés es la suma de los elementos necesarios para definir la
reputacion de la empresa en un primer nivel.

Luego, es claro que la reputacién es el resultado de la suma de intan-
gibles que tiene la organizacién y la relacién positiva o negativa que se
da entre dichos intangibles y sus stakeholders. En un principio, se puede
determinar que la reputacién es la suma de percepciones, pero, si vemos
su historia y evolucidn, se podrd afirmar que las percepciones no son més
que un sintoma de una realidad que se vive en las organizaciones y que,
posteriormente, sus consecuencias se sentirdn al exterior de esta.

Esa primera idea permitié que se derivara una cantidad importante de
investigaciones y articulos relacionados con el interés y la definicién de
reputacion. Herbig (1994), citado por Garcfa (2002) afirmé que la reputa-
cién institucional de cardcter multidimensional permite que “una misma
empresa pueda tener numerosas reputaciones: una reputacion para la ca-
lidad, otra para el marketing, otra para la innovacién del producto, etc.,
y todas esas dimensiones conjuntamente generan una reputacién global
para la organizaciéon” (p. 17). Luego de los resultados de su investigacién
y de la aparicién de otros tantos, se lleg6 a la conclusién de que la repu-
tacién no solo es aquello que piensan los puiblicos sobre la organizacidn,
sino que comprende también el conjunto de elementos que constituyen
la realidad de la organizacién que se percibe y conviven en la relacién
organizacién y empleado y, en ese mismo nivel, la de la organizacién con
sus clientes, la imagen, el posicionamiento y la identidad corporativa.

De ahf nace el término atributo que, a su vez, es percibido como parte im-
portante de la reputacién, aunque para muchos investigadores estd mds
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ligado al concepto de imagen institucional, pues, parafraseando a algunos
de ellos, estos apuntan a los valores que tiene la empresa y que se perciben
y se recuerdan de manera permanente por el cliente y generan una ima-
gen positiva y, en dltimas, una excelente reputacién.

Pero en este punto es necesario clarificar que la imagen se construye in-
ternamente y se gestiona externamente y que puede quedar reducida a
una percepcién que en muchos casos corresponde a una realidad organiza-
cional. La reputacién, por su parte, es el resultado de realidades internas
y externas de la organizacién y sus publicos. Tal como se define en el
Diccionario de la lengua espaiiola, la reputacién es una palabra que proviene
del latin reputatio, -Onis, cuyo significado es la opinién o consideracién
en que se tiene a alguien o algo. Prestigio o estima en que son tenidos
alguien o algo (http://dle.rae.es/).

Belinchén (2006), citado por Piazzo (2012, p. 73), afirma que la imagen
sin reputacién no podria darse de manera sélida y segura para ser tomada
como base en decisiones organizacionales. El conjunto o la unién de repu-
tacién mds imagen da el concepto que las altas directivas de la organiza-
cién buscan para sustentar sus decisiones, siendo claro que la relacién que
se establece entre la empresa, los atributos y sus publicos de interés, ade-
mas de dar el piso necesario para la construccién de la imagen, es el sus-
tento para ejecutar relaciones positivas y estratégicas con los stakeholders,
que en dltimas llevan a la configuracién de confianza y fidelidad mutua.

Ahora bien, para dar respuesta a la segunda parte de la pregunta registra-
da inicialmente y, una vez teniendo claro lo que significa la reputacién y
su importancia para la organizacidn, vale la pena detenerse en un concepto
de aparicion reciente: la reputacion en linea. A finales de la década de 1990
y principios de la primera década del siglo xXI1, quienes se dedicaban al
estudio de la comunicacién, el marketing, y principalmente a la relacién
de estas dreas con la competitividad organizacional, se dan cuenta de que
el concepto de reputacion institucional deja de ser estacionario y evoluciona
a la era digital, entendiendo y analizando cémo la fiebre de la digitalidad
y sus componentes trae consigo una nueva dimensién dentro del concepto
de reputacion, tal como se habfa entendido desde sus inicios, y ahora da
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paso al concepto de reputacién en linea. ;Qué significa? ;En qué medida
esta supera o reemplaza el concepto original de reputacién?

Cuando revisamos la literatura al respecto de la reputacién, observamos
que son muchos los textos que mencionan el término, pero muy pocos
los que son dedicados exclusivamente al tema y mds ain a su aporte en
la rentabilidad y el crecimiento de las organizaciones. Pues bien, esto no
es diferente en el concepto de reputacién en linea; se encuentran textos
que indican cémo usarla de manera incipiente en algunas investigaciones,
pero no qué significa y cudl es su gran diferencia con relacién al concepto
original y, principalmente, cudl es su aporte a la organizacién.

Para dar respuesta a estos interrogantes, es necesario entender y revisar
algunos informes de grandes agencias que han dedicado esfuerzos a ello y
que indican cémo el mundo empresarial cada vez es mds un mundo vir-
tual y que ya los intangibles no son solo los que se asocian a la reputacion,
sino que todo el modelo de negocio estd completamente virtualizado.

En el Libro blanco del comercio electrinico: guia prdctica del comercio electrinico
para pymes (Asociacién Espafiola de la Economia Digital, 2011), se refe-
rencia el informe de The Boston Consulting Group, en el que se asegura:

La realidad actual de Internet, demuestra la influencia de este medio so-
bre casi todos los sectores de actividad, independiente del momento de
la venta. Asi, en Espafla, tres cuartas partes del PIB estdn influidas por
Internet de manera directa o indirecta, y esta cifra es mds elevada en los
paises mds maduros en este medio como Estados Unidos, Reino Unido,
Alemania o Francia. (p. 225)

La nueva necesidad que trae consigo que las empresas de los diferentes
sectores productivos deban aparecer y permanecer en el mundo de inter-
net ha llevado a la creacién del concepto de reputacién en linea, puesto
que, como lo sefiala Internet World Stats (2010), citado por la Asociacién
Espaflola de la Economia Digital (2011), en el mundo existen cerca de
2300 millones de internautas, lo cual representa un tercio de la poblacién
mundial. Todos y cada uno de estos internautas son potenciales clientes
para el comercio electrénico, accesibles a través de diferentes herramien-
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tas de marketing en linea, cuyas acciones son medibles sobre una pobla-
ci6én universal, en contraposicién al muestreo utilizado en otros canales
masivos de comunicacion para la mediciéon. No existe, por tanto, ningin
otro canal de venta con mayor potencial que el medio en linea (Asocia-
ci6én Espaiola de la Economia Digital, 2011, p. 225).

Pero la efectividad de uso de esta nueva plataforma de venta y asegurar
su mantenimiento solo es posible si se tiene una adecuada reputacién en
linea. En este sentido, los docentes Gémez y Blanco afirman en su presen-
tacion, La importancia de la reputacion (2013), que, si un ndmero suficiente
de personas (y de pdginas) te vincula con un determinado adjetivo, sea
el que sea (bueno o malo), tu marca quedard vinculada con ese adjetivo
(independiente de que td lo hayas generado o no). Es decir, el conteni-
do generado por terceros (la opinién negativa o positiva) es privilegiado
respecto del contenido propio de la marca, y a eso ya lo podemos llamar
reputacién en linea.

Es decir, en internet, la empresa como ente tangible, su historia y com-
portamiento en la vida real, pierde importancia, pues solo cuenta qué
clase de marca o empresa se es en el mundo virtual, entonces la historia
de la empresa en la red y lo que se ha dicho de ella con el paso del tiempo
es lo que cuenta ahora en la bien llamada reputacién en linea.

Quienes hablan de las empresas en la red ya no serdn solo entendidos
como publicos de interés o stakeholders, sino como comunidad, lo cual trae
consigo un concepto mucho mds intimo y sélido con relacién a la unién
para hacer crecer o decrecer una marca o empresa. Asi, si revisamos de
nuevo en el diccionario el concepto de comunidad, encontramos que este
se entiende como una palabra que proviene del latin communitas, -atis,
que se define como cualidad de comtn (que, no siendo privativamente de
ninguno, pertenece o se extiende a varios) (htep://dle.rae.es/).

Esta, que es solo una de las definiciones que se tiene sobre el concepto de
comunidad en la red, se ha llevado al nivel mds alto y ha contribuido a la
transformacién de la web 1.0 a la 2.0, en la que la unién y convergencia
en las tendencias, los gustos y las preferencias han obligado a que las em-
presas cambien sus formas de comunicarse y de plantear sus estrategias
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tanto de comunicacién como de marketing. Razén por la que las redes
sociales, que hacen parte de este mundo y principalmente del concepto de
reputacion en linea, dejaron de ser un simple juego de comunicacién para
adolescentes y se han convertido en verdaderos modelos de negocio que
dominan el mundo empresarial, que impactan positiva o negativamente,
segin lo desee y gestione la empresa en s{ misma.

Es un lugar comin creer que la primera red social que tuvo éxito en el
mundo fue Facebook, cuando Mark Zuckerberg lanza a finales de 2005
su red social, que tenfa como intencién que sus integrantes compartieran
sentimientos, pensamientos y fotografias de sus momentos felices. Quizd
mucho antes Microsoft, con sus diferentes salas de chat virtual, ya tenfa
la idea de lo que las relaciones sociales llevadas a un plano virtual podrian
lograr. Pero lo que si es claro es que con el nacimiento de Facebook y su
formato digital se generd una plataforma en la que se puede almacenar
informacién en la nube que ficilmente se puede recuperar, lo cual no
sucedia con las salas de chat de Microsoft y allf, quizd, radica la gran
diferencia.

Ahora bien, con la creacién de espacios gratuitos y de fécil acceso para
guardar y compartir informacién y luego con el andlisis de la informacién
que alli se generaba, partiendo de la segmentacién de las tendencias y la
asociacién por gustos y preferencias, se dio paso a la evolucién de la red
y, por tanto, a la incursién del mundo empresarial fisico a una realidad
virtual. Y es que esta virtualidad permite no solo existir como empresa
sino ademds propicia el acceso, en tiempo real, a informacién y posibles
nuevos clientes en y desde cualquier parte del mundo, sin necesidad de
invertir mds que en un servicio de internet y en un computador.

No obstante, asi como el mundo virtual representa muchas ventajas res-
pecto de los costos y la accesibilidad a nuevos clientes, también puede
traer consigo muchos problemas para las empresas que allf estén, si no
tienen claro lo que se puede y no se debe comunicar en las redes y la forma
como se planteen las campafias digitales de comunicacién y marketing;
pues, si recordamos, una de las principales caracteristicas de la red es
la de permitir las transacciones en tiempo real, y si a ello se le suma la
viralizacién de la informacién en tiempo récord, es claro que, cuando se
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comete un error en cuestién de segundos, el mundo entero lo sabrd y los
detractores podrin reproducir dicho error tantas veces como sea posible
imaginarlo, de manera que serd practicamente imposible recuperar la in-
formacién para revertir los dafios. Por ello, el cuidado que se debe tener
en la virtualidad es mayor en relacién con el que se tiene en las acciones
tradicionales, dado que, como se menciond, la reputacién en linea puede
ayudar a crecer a una empresa o destruir en minutos su tradicién, su his-
toria y su permanencia en el mercado.

Es claro, entonces, que en el mundo empresarial virtual o fisico el papel
que desempefla la comunicacién y sus conceptos asociados de reputa-
cién institucional contribuyen en muchos casos de un modo directo en
el crecimiento empresarial y en otros de modo indirecto en su deterioro.
Pero a esto habria que agregarle lo que Grize (1985), citado por Zapata y
Rodriguez (2008, p. 169), afirma acerca del comportamiento y las formas
de comunicacién que poseen quienes integran la organizacién y que di-
recta o indirectamente refleja la cultura de la organizacién, pero a su vez
repercuten en la reputacién institucional. Grize (1985) analiza desde un
punto de vista semiolégico tres aspectos de las actividades del lenguaje:
las representaciones, la comunicacién y la intervencién. Si hablar es la
actividad de un interlocutor, esta actividad debe generar un producto.
¢Cudl es su naturaleza? Se trata del problema de las representaciones, so-
bre las cuales postula cuatro principios. Grize (1985), citado por Zapata
y Rodriguez (2008 p. 171).

1. Hacer un discurso sobre un tema dado es proceder a escogencias que se
apoyan sobre aquello que podemos llamar el preconstruido cultural, que
se supone compartido por aquellos a los cuales uno se dirige.

2. Un discurso dado comprende a la vez elementos intradiscursivos y

elementos interdiscursivos.

3. La actividad de lenguaje tiene un aspecto creador que le permite en-
gendrar una especie de microuniverso que Grize (1985) llama una esque-
matizacion.

4. Trabajando sobre el sentido, la actividad de lenguaje crea sentido y
produce una representacion, aquella que el locutor se hace de la situacion.
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Luego, aqui se debe hablar de cémo la construccién del mensaje tiene
una repercusion importante en la reputacidn, pues, como se expone desde
Grize (198)5), se requieren ciertos niveles de claridad a la hora de cons-
truir y emitir un mensaje. Luego, aqui se debe hablar de cémo la cons-
truccién del mensaje tiene una repercusion importante en la reputacién,
pues se requieren ciertos niveles de claridad a la hora de construir y emitir
un mensaje que las empresas de telefonfa celular estudiadas no tienen
muy presente a la hora de comunicarse con sus grupos interés.

3. COMUNICACION A PARTIR DE LA TELEFONIA
CELULAR Y SU EVOLUCION

Es necesario, antes de continuar, realizar un acercamiento a los concep-
tos relacionados con las telecomunicaciones, especificamente, a la telefo-
nfa celular: sus inicios y sus aportes al crecimiento cultural y econ6mi-
co mundial. Es claro que el mundo nunca ha estado preparado para los
cambios que exige, pero siempre habrd alguien que buscard la manera de
que los demds se adapten y generen nuevas necesidades en torno a lo que
antes era impensable que existiera; sin embargo, como lo afirma Ramén
Nifiez (s/f, p. 23), “la trepidante carrera cientifica y tecnoldgica del siglo
que ahora estd por terminar ha transformado la sociedad, pero también
ha cambiado la propia forma de investigar”. Por ello, consideramos de
vital importancia revisar c6mo la tecnologia en sectores de la economia
como el de las telecomunicaciones, cada vez necesita no solo de grandes
algoritmos, sino de algo mds humano: la construccién de relaciones e in-
teracciones a partir de la comunicacién, para que posteriormente se lleve
a un precedente de ventas impensado, que hace de unos pocos un gremio
econémicamente poderoso.

Cada siglo trae consigo el afdn de aportar a la humanidad nuevas formas
de asumir el mundo: a través del arte (su entendimiento y aceptacion),
la religion o la comunicacién. Es al siglo X1x al que le debemos grandes
inventos que hacen de nuestra vida un discurso de modernidad, que logra
que por momentos nos olvidemos de nuestros origenes. Inventos como
la médquina a vapor que trajo consigo la oportunidad para dar paso a la
termodindmica y que fue sin duda la generadora de un sinfin de comodi-
dades actuales.
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Nufiez (1998) clasifica los mejores inventos que se dieron durante el siglo
XIX, algunos de los cuales trascendieron y se mejoraron durante el siglo
xX. Es evidente que los afios de uso masivo de la tecnologia que se mues-
tran en la tabla 1 varfan de acuerdo con el Estado que se analice, pues
estos datos corresponden en primer lugar a los Estados Unidos y Europa.
En paises como Colombia en vias de desarrollo, se podria hablar de casi
quince aflos de retraso en el uso de la tecnologia.

Tabla 1. Uso de la tecnologia

Afios para su

Fecha Invento .

uso masivo
1873 Electricidad 46
1876 Teléfono 35
1886 Automdvil 55
1906 Radio 22
1926 Televisién 26
1953 Microondas 30
1975 PC 16
1983 Teléfono celular 13
1991 Internet 7

Fuente: Muy Interesante (1998), citado por Nufiez (s/f).

Entonces, como se observa, ya en 1800, el hombre empieza a inquietarse
por crear nuevas formas que le permitan comunicarse con el mundo, con
el uso de una herramienta que llevard la voz a cualquier parte del Esta-
do en tiempo real, pero fue solo en 1870 y principios de 1900 que esta
preocupacién se hizo cada vez mds imperante gracias al descubrimiento
del italiano Antonio Meucci quien inventd el telecréfono, que dio paso
al teléfono y al que Alexander Graham Bell se adelant6 a patentarlo; all{
se inicia la carrera por poner a los pies de los humanos la tecnologia y la
comunicacién como una sola en su sinénimo de progreso.

Parafraseando a Ferraris (2008), el teléfono ha sido uno de los inventos

mejor logrados y que con mayor fuerza modificé nuestra forma de ver y
entender el mundo frente al dilema de las comunicaciones. Su evolucién
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a moévil genera un movimiento cultural que modifica conductas, lo cual
lleva a algunos autores a estudiar y comprender las subculturas que se dan
de acuerdo con el modelo del mévil, los servicios que ofrece y la marca.

Robledo (2007, p. 4) afirma que AT&T introdujo el primer servicio te-
lefénico mévil en los Estados Unidos el 17 de junio de 1946 en San Luis
(Missouri). El sistema operaba con 6 canales en la banda de 150 MHz
con un espacio entre canales de 60 Khz y una antena muy potente. Este
sistema se utilizé para interconectar usuarios moviles (usualmente autos)
con la red telef6énica piblica y permitir asi llamadas entre estaciones fijas
y usuarios méviles. Un afio después el servicio telefénico mdvil se ofreci6
en mds de 25 ciudades de los Estados Unidos y unos 44 000 usuarios,
aunque por desgracia habfa 22 000 mds en una lista de espera de cinco
afios. Estos sistemas telefénicos mdviles se basaban en una transmisién de
frecuencia modulada (FM). La demanda para el servicio de telefonfa mdévil
crecié rapidamente y permaneci6 por detrds de la capacidad disponible en
muchas de las ciudades de gran tamafio.

Ahora bien, asi como se coment6 que la demanda era mucho mds alta que
la oferta en si{ misma, el teléfono y posteriormente el mévil nace como un
medio que permite progresar a las sociedades en las que se instala y genera
un imaginario de comodidad y conexién que solo hasta la década de 1960
se estudia como fenémeno cultural real, con apreciaciones y textos, como
los que propone Marshall McLuhan; uno de ellos es la aldea global, que de-
termina la conexién como elemento vital para el desarrollo de la sociedad.
También podriamos afirmar que ahora este fenémeno se ha posicionado en
nuestras vidas hasta el punto de que dicha comodidad deja ser tal para con-
vertirse en una necesidad, y para algunos catalogada como una esclavitud.

En un mundo donde la gente y las culturas estdn separadas, no podemos
entender las maneras de comer y de vestir, las costumbres, los chistes y
las preferencias musicales de otras personas. Sin embargo, en la aldea
mundial, donde nosotros vivimos, estas cosas nunca se mantienen ajenas,
por mds nuevas y extrafias que sean. Su cualidad humana siempre en-
cuentra la manera de resonar en cada uno de nosotros. (McLuhan y Power,
citados por Gugerli, 1997, p. 20)
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Segtin esta idea sobre la aldea mundial, entendemos la propuesta romén-
tica de Umberto Eco (2005), citado por Ferraris (2008), quien lleva a
cabo un estudio sobre lo que el mévil implica en la vida actual; este
andlisis lo hace desde el punto de vista filoséfico, con la simple pregunta
¢donde estas? Allf se concluye que los seres humanos, cuanto mas conec-
tados estdn a través de la tecnologfa con los otros, mds pierden su esencia
de sociabilidad y dejan sus angustias a la conectividad.

La sensacién de conexién y confort que el teléfono brindé en sus inicios
la mantiene altamente potenciada el mévil, pero, una vez se pierde la se-
fal, dicha sensacion desaparece y la angustia se apodera de quien padece
la desconexién hasta el punto de que se empieza un ritual y una danza
involuntaria por hallar nuevamente la sefial y as{ reiteradamente ser parte
del mundo conectado.

En Colombia, pese a que la telefonfa mévil llega mucho después, ini-
cialmente con empresas como Telecom en 1990, Comcel y BellSouth en
1994, por citar las mds grandes e influyentes en el territorio colombiano,
no es diferente su situacién en cuanto a aceptacién y anhelo por parte de
los ciudadanos. Fainboim y Rodriguez (2000) afirman que, con mds de
diez afios de retraso respecto de su introduccién en los Estados Unidos, el
mercado celular en Colombia ha crecido como ningtn otro. Los operado-
res pasaron de facturar US$267 millones en 1995 a US$583 millones en
1997. La penetracién era ya de 3.2 % a solo tres afios y medio de iniciarse
el servicio, resultado no observado en ningtin pafs latinoamericano A fi-
nales de 1997 existian ya casi 1 200 000 suscriptores en el pafs.

Pero quizé este anhelo no es otro que el afin por superar los problemas
de conectividad que se tenfan con el teléfono tradicional, pues, segin
Fainboim y Rodriguez (2000), el celular, en la década de 1990, se habia
convertido en una alternativa al deficiente servicio tradicional de las com-
paiifas locales de teléfonos; de hecho, las redes alcanzan ya un cubrimien-
to de 100 % en las principales zonas urbanas.

No obstante, veintiin afios después de su aparicién como solucién te-

lefénica mévil y ahora con el concurso de nuevas empresas como Claro
(antes Comcel), Movistar (antes BellSouth), Tigo (antes Ola), Uff! Mévil,
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Virgin Mobile, Mévil Exito, ETB Mobile, entre otros, es cada vez més
frecuente que la desconexidn sea parte de la cotidianidad del celular en
Colombia; cuando la telefonfa mévil se popularizé, era claro que se te-
nfa que convivir con los errores de desconexion, pero hoy veintitn afios
después sufrir estas desconexiones genera tal trauma en la vida personal,
laboral y profesional que es inconcebible que se den. Este problema es
mds frecuente en paises como el nuestro donde el terreno montafioso, las
condiciones climdticas y la disposicién econémica para mejorar los deter-
minantes de conexion son limitados.

Sin embargo, estar conectado sigue generando algunos costos onerosos
comparados con el servicio que se presta, siendo conscientes de que no
tiene punto de comparacién a los costos de sus inicios, pero que para el
momento que vive el mundo en tecnologia no deberfa ser un lujo contar
con un plan de datos, sino una obligacién estar en este circulo.

Ahora bien, la reputaciéon desempefia un papel importante en cémo el set-
vicio de conexién se presta y como este afecta la vida de quien desea estar
constantemente conectado. Ademds, los mensajes que establece la empresa de
telefonfa con el cliente pueden ayudar a que la incertidumbre y el desconten-
to disminuyan y a que la reputacién y la imagen mejoren considerablemente.

4. METODOLOGIA

Se realiz6 un estudio descriptivo en el que se vincularon variables cuali-
tativas nominales (encuesta) y cuantitativas continuas (andlisis de percep-
cién y de posicionamiento), para analizar las acciones comunicativas de
cuatro empresas de telefonfa celular en Colombia (Claro, Tigo, Movistar
y Virgin Mobile) y los procesos de comunicacién promovidos a través de
sus pdginas web.

La recoleccién de informacién se efectué en el primer trimestre de 2015
(enero, febrero y marzo), a partir de la observacién no estructurada, la
revisién documental y la encuesta de percepcién. Las unidades de ob-
servacion, tomadas como corpus de andlisis, contemplaron la portada de
las pdginas web y la seccién de portabilidad. En dicha observacién, se
utilizaron distintos instrumentos (tabla 2); entre ellos, encuestas, una
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matriz de andlisis de percepciéon de imagen e identidad diligenciada a
partir de la observacién en el diario de campo y una matriz de andlisis de
indicadores pragmadticos que permitieron hacer el andlisis de los mensajes
emitidos en cada uno de los sitios web de las empresas de comunicacién
objeto en estudio.

Ademds, se realizé la revision del posicionamiento de las empresas en
el pais y en el mundo a través del andlisis de pdginas web que miden la
reputacién y el posicionamiento en linea, como Alexa y Google Trends.
Para el resumen y andlisis de resultados, se utilizaron técnicas propias de
la estad{stica descriptiva, como distribucién de frecuencias, proporciones,
razones, figuras y tablas (tabla 2).

Tabla 2. Instrumentos de recoleccién de informacién

Instrumentos Descripcién

Cuestionario dirigido a 229 usuarios de telefonia celular, que

., contempl6 los siguientes rangos de edad: 15-20, 21-35, 36-50 y 50
Encuesta de percepcién . . . . -
afios en adelante. Estuvo orientada a identificar la percepcién de los

usuarios de las empresas de telefonfa frente a los servicios ofrecidos.

Registro descriptivo de las observaciones efectuadas a la pagina
L de inicio de las empresas durante 28 dfas, el cual sirvié de base
Diario de campo . . . . . >
para sistematizar el registro de recoleccién de la informacién

(febrero de 2015).

Matriz de andlisis de la percepcion de imagen e identidad de las

. L empresas de telefonia celular estudiadas. Se estructuré a partir
Matriz de andlisis de . . o
. i de las observaciones registradas en el diario de campo y los
percepcién de imagen e . . .,
resultados arrojados por las encuestas aplicadas, que tomé como

identidad . . S -
punto de partida tres categorias: pdgina de inicio, portabilidad y
planes (prepago y pospago).
Matriz de andlisis de Con el uso de instrumentos virtuales dispuestos en la web,
posicionamiento y como Alexa y Google Trends, se verific6 el posicionamiento y la
reputacion en linea reputacion en linea de las empresas en estudio.
Matriz estructurada a partir de tres categorias (aspectos
Matriz de analisis de ilocucionarios, perlocucionarios y mensaje). Se registré la
indicadores pragmdticos observacién de los mensajes publicitarios presentes en la pdgina

de inicio de las empresas durante 90 dfas (enero-marzo de 2015).

Fuente: Elaboracién propia.
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Para la encuesta, se eligié una muestra por conveniencia de 229 usuarios
de telefonfa mdvil, en el rango de edad entre los 18 y 35 afios, que en la
actualidad contardn con el servicio de telefonfa celular de alguna de las
empresas contempladas en el estudio (Movistar, Tigo, Claro o Virgin Mo-
bile). Esta encuesta permiti6 definir las tendencias de posicionamiento de
los temas y las consultas que realizan dichos usuarios a través de la web
en la poblacién seleccionada correspondiente a las cuatro empresas de
telefonia celular (tabla 3).

Tabla 3. Ficha técnica de la encuesta de percepcién de
clientes de Movistar, Claro, Tigo, Virgin Mobile

L Probabilistico, muestro aleatorio simple, seleccién en
Disefio muestral L . .
universidades que cumplen con el perfil demogrifico definido.

Hombres y mujeres en edades de 15 afios en adelante, que usen

Poblacién . -
bieti el servicio de telefonfa celular de las empresas en estudio (Tigo,
objetivo . . .
Claro, Movistar, Virgin Mobile).
Uni Personas de todas las edades que residen en Bogotd y que tienen
niverso . ,
un servicio prepago o pospago con las empresas de telefonia
representado .. . . L
movil en estudio para la presente investigacion.
Técnica Encuesta digital, por medio de la aplicacién Google Forms.
Tamafio de la
229 personas.
muestra
Momento . ..
. Noviembre 26 al 8 de diciembre de 2014.
estadistico

Margen de error . .
& 3 % (error estandar relativo, nivel de confianza 96 %).
observado

Fuente: Elaboracién propia.

A través del diario de campo se llevaron a cabo observaciones quincenales
durante 28 dias (febrero de 2015), en las que se analizaron cada una de las
paginas web de la poblacién, correspondientes a las cuatro empresas de
telefonfa celular, el tipo de mensajes emitidos, la frecuencia de cambios y
actualizaciones, la imagen y la reputacion, la usabilidad y los contenidos
de las pdginas relacionadas con la pdgina de inicio de las pdginas web y la
seccién de portabilidad; espacios que fueron tomados como unidades de
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observacién, cuyas caracteristicas, paulatinamente, fueron registradas en

la matriz de percepcién de imagen e identidad (tabla 4).

Tabla 4. Matriz de andlisis de la percepcion de imagen e identidad

Identificacién de la empresa . Mensajes
Pégina consultada . .
consultada evidenciados
Enlace de Fecha de Planes Informacién
Empresa Portada  Portabilidad Observaciones
consulta revisién Pospago  Prepago encontrada
Se tienen en esta
pagina:
heep://www. e Planes y productos
claro.com.co/ 12-2- anuncio de servicio.  Sin
Claro X X X X
portal/co/pc/ 2015 ¢ En el meni se comentarios
personas/ evidencian la factura
y los productos
complementarios.
En la revisién del dia
de hoy, se mantiene
igual la estructura, los
Es importante
cambios son puntuales,
resaltar la falta
estos son: o
de usabilidad
htep://www. e Se agrega una
] ) en esta pagina.
claro.com.co/ 12-2- promocion de triple.
Claro Son seis pasos
portal/co/pc/ 2015 e Seagrega el
los que se
personas/ concurso para ganar
deben realizar
un viaje a Hawdi.
para lograr la
Se mantiene esta o
portabilidad a
pédgina segtn lo
X esta empresa.
revisado la semana
anterior.
X Sin cambios.
Sin
htep://www. X Antiplanes.
Virgin 18-2- comentarios.
virginmobile.
Mobile 2015 X
co/
Sin
X
comentarios.

Fuente: Elaboracién propia.
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Finalmente, el andlisis de las acciones comunicativas de las empresas de
telefonfa celular en Colombia, desde la perspectiva de la pragmdtica, se
realizé a partir de una muestra de 27 mensajes publicitarios, dispuestos
en los anuncios de la pagina de inicio de Claro, Tigo, Movistar y Virgin
Mobile. A estos anuncios se les hizo un seguimiento durante 90 dfas,
con el propésito de establecer la frecuencia con la que se actualizaban los
mensajes y describir la aparicién de indicadores pragméticos emergentes.
Los datos identificados durante la fase de observacién se registraron en
una matriz de andlisis disefiada para tal fin (tabla 5), la cual contemplé
tres categorias de indicadores pragmadticos, tomadas de la teorfa pragma-
tica cldsica de los actos de habla: 1. aspectos ilocucionarios, 2. mensaje y
3. aspectos perlocucionarios.

Tabla 5. Matriz de andlisis de indicadores pragmdcticos.

Aspectos Ilocucionarios

c "Relatar "Relatar "Dar "Convencer/
orpus
Py acontecimientos" informacién" explicaciones" publicidad"
C1 X X
C2 X X
M5 X X
M6 X X
T13 X X
T15 X
V19 X X
V20 X X
Mensaje
Coédigos Contexto Relevancia
Corpus . : . - . X X X X
Linguisticos Prdcticos  Kinésicos Sociales Estéticos  Sicolégico  Social
C1 Comparacién X X X X X
Claro
C2 Slogan RLC X X X X
"Sinestesia/
M5 . L ?
Movistar sinonimia"
M6 RLC/sinestesia X X X X ?
RLC/
T13 . . - X X X X X X
i ejemplificacién
Tigo - -
"Sinestesia/RLC/
T15 . X X X
Enumeracién"
V19 RLSC/RLC X X PG X
Virgin
V20 RLSC/RLC X X PG X X
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Aspectos perlocucionarios

Redundancia
Corpus “# de u‘nida(-ies sfngir.tets ?ue “# de cédigf;sﬂde Ambigiiedad
duplican informacién alternancia

Cl1 12 4 SCS
- Claro

C2 6 4

M5 6 2
—— Movistar

M6 13 5

T13

T15 4 1

V19 5 3 SCS
————— Virgin

V20 3 3 0

2 3 0

SCS Ambigiiedad de contexto social, ? No se cumple la relevancia, RLC Relacién lggica de con-
secuencia, PG Publico General, RLCS Relacién 16gica de causa.

Fuente: Elaboracién propia.

5. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacién, se muestran los resultados obtenidos de la aplicacién de
las herramientas de recoleccién de informacién descritas.

Encuesta de percepcion

Los resultados obtenidos en la encuesta de percepcién aplicada demues-
tran la satisfaccion de los clientes de telefonfa mdévil en Colombia y su
percepcién frente a la reputacién e imagen de estas, como se observa en
la figura 1. En este sentido, fue necesario segmentar el pablico por edad
y sexo para tener una idea mds cercana de su percepcion. Es importante
mencionar que, en los grupos de 36 a 50 afios y mayores de 50 afios, la
poblacién que participé fue reducida, lo cual impidié un andlisis mds
profundo de los datos (tabla 6).
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N°. Mujeres
0,373

N°. Hombres
0,627

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 1. Perfil demografico de los encuestados

Tabla 6. Perfil demogrifico de los encuestados

Femenino 148 62.7 %
Masculino 88 37.3 %

Fuente: Elaboracién propia.

No obstante, en el grupo de 15 a 25 afios y de 26 a 35, se concentra el
mayor ndmero de respuestas, con un perfil que, ademds de ser altamente
tecnoldgico, son los nuevos consumidores considerados por la web como
los consumidores responsables o famosos prosumidores. Estos compra-
dores tienen en cuenta una cantidad de elementos y caracteristicas antes
de comprar, hacen uso de la tecnologfa para revisar, comparar y definir
qué producto adquirir y, a su vez, llevan a cabo una promocién voz a voz
de su compra y marca y adoptan asi el papel de influidores. Ademds, en
los resultados de la encuesta, se observé que, pese a que estaba dirigida a
verificar la percepcién de los usuarios de Tigo, Movistar, Claro y Virgin
Mobile, aparecen en escena otros operadores que, aunque tienen un ni-
mero reducido de usuarios, vale la pena tenerlos presentes.
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Tabla 7. Rango de edades de personas que aplicaron la encuesta.

15-20 anos 129 54.7 %
21-35 98 41.5 %
36-50 9 3.8%

0 0%

50 anos en adelante

Fuente: Elaboracién propia.

36 afos 0 mas

0,030567686 15 - 25 anos
0,554585153
26 - 35 anos
0,414847162

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 2. Ntmero de personas por edad que aplicaron la encuesta

Tabla 8. Nimero de usuarios por operador
de quienes aplicaron la encuesta

Claro 142 60.6 %
Movistar 40 16.9 %
Virgin Mobile 14 5.9 %
Tigo 37 15.7 %
Otros 3 1.3 %

Fuente: Elaboracién propia.
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Virgin Mobile ETB  Uff
0,05
. Claro
Movistar
0,169 0,606
Tigo
0,157

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3. Porcentaje de usuarios por operador

Se observa que el mayor ntimero de usuarios en las distintas edades se en-
cuentra en Claro y Tigo, mientras que en el rango de mayor edad predo-
mina Movistar. Las nuevas empresas que aparecen, como Uff! o ETB, son,
en apariencia, pequeflas, pero tienen un mercado de negocios importante
por explorar, dada la satisfaccién de los usuarios de las demds empresas.

Por otra parte, es necesario mencionar que el principal servicio usado en
la actualidad, con relacién a la telefonfa celular, es el de pospago, predo-
minante en 58.07 % de los encuestados, sin dejar de lado la representati-
vidad alcanzada también por la modalidad de servicio prepago (porcenta-
je superior a 40 %) (tabla 9).

Tabla 9. Nimero de usuarios por tipo de plan
de quienes aplicaron la encuesta

Servicio prepago 97 41.1 %

Servicio pospago 139 58.9 %

Fuente: Elaboracién propia.
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Servicio prepago
0,411

Servicio pospago
0,589

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4. Ndmero de usuarios por tipo de plan

Como se observa en la figura 4, el operador que tiene un mayor nimero
de usuarios en pospago es Claro, con 37.1 % de los encuestados (236; sin
embargo, la figura 4 muestra los porcentajes sobre 139 que es el total de
los usuarios en plan pospago), seguido de Movistar con 10.9 % y Tigo
con 9.6 %. Al analizar la satisfaccién de los clientes y su percepcion frente
al servicio, es contradictorio encontrar tales resultados, puesto que donde
se concentra el porcentaje mds alto de insatisfaccién es justamente en Cla-
ro, con 45.8 % de los usuarios, quienes califican su servicio como regular
o malo (tablas 10-11, figuras 5-6).

Tabla 10. Ntdmero de usuarios con plan pospago

Usuarios % sobre 236 % sobre 139

Operador pospago encuestados  usuarios pospago
Claro 88 37.2 % 63.3 %
Movistar 26 11.0 % 18.7 %
Virgin Mobile 1 0.4 % 0.75 %
Tigo 23 9.7 % 16.5 %
Otros 1 0.4 % 0.75 %

Fuente: Elaboracién propia.
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Virgin Mobile ETB
0,01

Claro

Movistar 0,633

0,187

Tigo
0,165

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 5. Usuarios con plan pospago

Tabla 11. Calificacién del servicio por parte de los usuarios

Excelente: nunca falla, el servicio se presta sin problema los 30

14 4.20
dfas del mes durante las 24 horas del dfa. 7
Bueno: no presenta problemas frecuentes, el porcentaje de servicio
p . ) . 86  36.40 %
con estandares de calidad estd aproximadamente entre 80 y 90 %.
Regular: una vez al semestre la sefial falla, y el servicio no se
79 33.50%
presta adecuadamente.
Malo: por lo menos una vez a la semana el servicio falla. 59  2530%
Fuente: Elaboracién propia.
Excelente
Malo 0,042
Bueno
0,364

Regular
0,335

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6. Calificacién del servicio por parte de los usuarios

pensamiento & gestion, 41. Universidad del Norte, 194-239, 2016

221



Yazmin Galvis Ardila, Marfa Clemencia Silva Agudelo

A partir de los resultados expuestos, y de las respuestas obtenidas en la pre-
gunta “;Recomienda el servicio y el operador de telefonfa mévil a amigos
o personas cercanas?”, se evidenci6 coherencia entre la percepcion del ser-
vicio, su calificacién y la reputacién entre sus usuarios. La figura 7 muestra
la relacién de los resultados a partir de la percepcién, pues 41 % de los en-
cuestados asegur6 no recomendar el servicio de Claro, frente a 45.8 % que
lo percibe como un servicio regular o malo. Pero si esta revisién de porcen-
tajes se hace sobre la base de los encuestados que tienen el servicio de Claro,
que serian 138 encuestados, los porcentajes cambian completamente, pues-
to que, si bien se percibe la baja reputacién con la que cuenta actualmente
esta compafifa, es importante observar que, sobre la base encuestada, 95 %
no recomienda a Claro y 76 % lo percibe como una empresa que presta un
servicio de telefonfa celular entre regular y malo.

100
95

80
60

43
40

30 30
14
20
9

' . - B

Si No Si No Si No ‘ Si No ‘

Claro Tigo Movistar Otros

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 7. Personas que recomiendan las
diferentes empresas de telefonfa maévil
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Tabla 12. Personas que recomiendan las
diferentes empresas de telefonfa mdévil

Operador St No
Claro 43 100
Movistar 31 9
Virgin Mobile 14 0
Tigo 30 7
Otros 2 0

Fuente: Elaboracién propia.

Siguiendo la dindmica de revisar estos dos interrogantes a partir del na-
mero de usuarios encuestados, se observa que el segundo operador que
dificilmente serfa recomendado por sus clientes actuales es Movistar, con
23 % de respuestas negativas, lo cual es coherente con el porcentaje de
31 % de los encuestados, quienes consideran que la empresa presta un
servicio regular o malo (figura 6).

Un aspecto adicional encontrado en la encuesta, y que vale la pena men-
cionar, es la identificacién de los principales momentos en los que se re-
gistra mayor compra de productos y servicios de telefonfa mévil, lo cual
favorecerfa la formulacién de recomendaciones acertadas, que parten de la
informacién dada por los usuarios. Estas fechas son: Dia de la Madre, Dia
del Padre, Dia del Amor y la Amistad y Navidad.

Asimismo, fue posible identificar el tiempo de antigiiedad de cada usua-
rio en las diferentes empresas, lo cual facilit6 el andlisis del nivel de rota-
cién de clientes y su fidelizacion con la marca; en otras palabras, el reco-
nocimiento a la reputacién y el posicionamiento de la empresa dependen
en gran medida del tiempo de permanencia con el servicio (figura 8).
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Tabla 13. Tiempo de permanencia en la empresa de telefonfa mévil

4 aflos 2-4 afos 1-2 afios

Claro 67 38 38
Movistar 9 16 15
Tigo 9 7 21

Fuente: Elaboracién propia.

70
63

60
50

38 37
40
30
0 21 16

7 8 14 9
0 . -.
la2 2a4 40+ la2 2a4 40+ la2 2a4 40+
Claro Tigo Movistar

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 8. Tiempo de permanencia en la empresa de telefonfa mévil

En este sentido, se evidencia que Claro tiene el nimero mds grande de
usuarios en el segmento de 4 afios en delante de antigiiedad; no obstante,
como se observa en las conclusiones de este articulo, las empresas de tele-
fonfa en estudio corren un riesgo de no enfrentar a tiempo su detrimento
en la percepcion de su imagen y reputacion institucional.
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6. MATRIZ DE IDENTIFICACION Y ANALISIS DE LA
PERCEPCION DE IMAGEN E IDENTIDAD ELABORADA
A PARTIR DEL REGISTRO EN EL DIARIO DE CAMPO

La observacién realizada durante 28 dias (febrero de 2015) en el dia-
rio de campo permiti6é hacer un registro pormenorizado en la matriz de
identificacién y andlisis de la percepcién de imagen e identidad de las
empresas de telefonfa celular estudiadas. Las partes de cada pdgina que
se observaron para el andlisis fueron la pdgina de inicio, la portabilidad y
los planes ofrecidos por las empresas en estudio. Para organizar los datos
obtenidos, se parte de la hip6tesis del concepto de #sabilidad y el efecto de
los mensajes construidos para redundar en la reputacién de la empresa en
sus visitantes. Al examinar c6mo la usabilidad aporta a la reputacion, se
revisa en cada empresa el cumplimiento de los diez principios en las tres
secciones de la pdgina de inicio, aspectos minimos y bdsicos para alcanzar
la usabilidad tan anhelada en una pdgina web:

1. Pdginas amigables: pdgina de inicio limpia, clara y precisa en
sus mensajes, equilibrio de colores, simplicidad en el disefio, la
informacién estd a menos de dos clics.

2. Disefio acorde con el nicho de mercado definido: botoneria es-
tandar y retroaccién en tiempo real ante eventualidades en la
navegacion.

3. Sensacién de control: migas de ubicacién, dénde estoy, fécil
retorno.

4. Prevencién de errores: evitar paginas en blanco o que generen
errores 404.

5. Facilidad de aprendizaje: ficil ubicacién dentro de la pdgina cada
vez que se requiera informacién nueva.

6. Flexibilidad y eficiencia de uso: ayuda de interactividad.

7. Conciencia y estandares: mensajes claros y acordes con el nicho
de mercado.

8. Simplicidad: disefio y tono de comunicacién coherente con el
objetivo de la pdgina y su nicho de mercado.
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9. Ayuda: uso de formularios y lineas de atencién al usuario con
respuestas en tiempo real.

10. Uso de estdndares: paginas que estén enmarcadas dentro de lo
comun que busquen siempre ofrecer informacion clara, fécil y
sencilla de obtener.

Claro

Después de la observacién se afirma que Claro es una de las empresas que
cumple en menor medida con los principios de usabilidad, lo cual lleva a
los usuarios a pasar mucho tiempo en su pagina de inicio sin lograr con-
cretar uno 0 mas procesos.

Es el caso de la pdgina de inicio, la seccién de portabilidad y la de planes.
Pese a que las tres poseen una interfaz agradable y equilibrada en sus co-
lores y disefio, sus mensajes no son claros y se debe pasar mucho tiempo
navegando para encontrar cada informacién que se requiere. La pigina de
inicio estd invadida de anuncios publicitarios y la informacién importan-
te de contacto o ruta para realizar trdmites estd completamente camufla-
da. En portabilidad no hay diferencia, pues es necesario realizar seis pasos
para lograr verificar si se puede o no realizar la tan anhelada portabilidad,
con ello incumple tres de los diez pasos: sensacién de control, facilidad
de aprendizaje, conciencia y estdndares. Finalmente, en el drea de planes,
pese a que la informacién no varia de manera constante, nuevamente los
mensajes y la forma c6mo estd dispuesta la informacién generan confu-
sién, lo cual lleva nuevamente al fracaso en la usabilidad (figura 9).

Comunicate y acércate a los que mas quieres

Claro tiene para ti excelentes Planes y paquetes postpago, para que te
mantengas siempre en contacto con tu familia y amigos.

Comparie tus momentos especiales con ellos y disfruta de todos los
servicios que tenemos para ti. Vive con Claro experiencias (inicas.

Fuente: http://www.claro.com.co/portal/co/pc/personas/movil/postpago/#04-

Busca-plan

Figura 9. Fracaso en la usabilidad
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Movistar

Movistar, al igual que Claro, al ser una empresa que estd en mds de diez
paises, tiene la responsabilidad con cada uno de realizar un estudio mi-
nucioso de la cultura y las formas de comunicacién de cada lugar y asf
generar una comunicacién donde prime lo particular sobre lo global.

En ese orden de ideas, y partiendo de la premisa anterior, se revisa como
se construyen los mensajes y cémo desde los principios de usabilidad
se logra en Movistar promover su reputacién. En la pdgina de inicio, se
observa la actualizacién constante en el anuncio principal referente a las
promociones y los descuentos de los servicios de la empresa; un segun-
do anuncio referente a la adquisicién de teléfonos; y un tercer anuncio
relacionado con la publicidad, las recargas, la musica, que varian sema-
nalmente en cuanto a tarifas y vigencia. Los anuncios estdn ubicados en
la parte superior de manera jerdrquica dentro de la pigina, que cumplen
por el momento con los principios de amigable, disefio segin nicho de
mercado y facilidad de aprendizaje. Pese a que la sensacién de control se
cumple en gran medida, hay momentos en los que se pierde poniendo en
riesgo la usabilidad de la pdgina.

En la portabilidad y los planes, hay mayor flexibilidad y empatia segtn
las necesidades del cliente, pero, para encontrarlos dentro de la pdgina
de inicio, no es tarea ficil; por ello, se debe acceder a la opcién buscar
que allf redirecciona a las secciones mencionadas. Esto genera la pérdida
en la “sensacién de control”, lo cual es muy importante para calificar la
usabilidad de una pdgina.

Tigo

La pdgina de inicio de Tigo, al contrario de las dos empresas anteriores, se
mantiene m4s estable. Se gestionan los anuncios publicitarios de productos,
servicios y promocién de eventos. Para acceder a la seccién de portabilidad,
se debe buscar un icono especial en la web principal, lo cual respecto de la
usabilidad hace que el usuario realice un proceso cognitivo adicional sobre
la pdgina y no halle de manera fdcil e inmediata esta seccién, que implica
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un riesgo para la reputacién de la empresa y que las intenciones por parte
del publico de ser parte ella puedan ser ficilmente abandonadas.

En cuanto a la presentacion de los planes, existe un mentd para cada op-
cién con cinco accesos, cada uno referente a las opciones de armar el plan,
de navegacion, de servicios y de promociones; el exceso de multiples sub-
mends genera confusion en el momento de la consulta. Nuevamente, esta
pdgina no cumple con mds de tres de los diez principios propuestos para
ser calificada como usable.

Virgin Mobile

La dltima empresa analizada fue Virgen Mobile, que es una empresa nueva
en el mercado colombiano de telefonfa celular que incursiona de manera
virtual, no tiene sede presencial en Colombia, sino que su sede central estd
en Londres, y usa inicialmente la plataforma de Movistar para funcionar.

Esta empresa, a diferencia de las demds, cumple con cada uno de los prin-
cipios de usabilidad inicialmente propuestos, tiene claridad de su grupo
objetivo, direcciona los mensajes acertadamente, se navega con facilidad
y nunca se pierde la sensacién de control. Pese a lo anterior, la reputacion
de la empresa no es la que se espera, sin ser negativa. Virgen Mobile debe
recorrer un camino importante que las demds empresas ya han hecho;
quizd en este punto se pueda hablar de la fina frontera entre r0p of mind
de la marca y su reputacién. Tigo, Claro y Movistar estdn posicionados
pese a su reputacién, Vigin Mobile goza de buena reputacién pero no ha
ganado suficiente mercado desde su aparicién en Colombia; sin embargo,
vale la pena aclarar que han sido hasta ahora dos afios en Colombia, pero,
segtn articulos y datos de su pdgina web, en tan corto tiempo ha logrado
atesorar cerca de quinientos mil clientes. Su reputacién cada vez se forta-
lece y con el trabajo realizado en la pdgina web se acercan a su objetivo de
inmersién en Colombia (Senzana.con, 2014).

Con el propésito de corroborar la percepcién de reputacién de las cuatro
empresas de telefonfa celular (Claro, Movistar, Tigo y Virgin Mobile), se
realiz6 una revision a través de las herramientas Alexa y Google Trends,
que permiten la verificacién de las tendencias de bisqueda, los temas que
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son compartidos con mayor frecuencia y el lugar del mundo en que son
mds visitados. Para este andlisis, se toman como base las respuestas a las
siguientes preguntas.

e ;Cudl es el posicionamiento en Colombia, es decir, estd en los
primeros lugares de bisqueda?

e La pdgina es visitada en el 4mbito internacional con el mismo
URL o direccién web?

* ;Cudles son los criterios de buasqueda principales para cada
empresa’

e Estdn directamente asociados estos criterios con los dominios o
sitios web de cada empresa?

Para dar respuesta a los anteriores interrogantes y lograr el objetivo de
revisar y reconocer las fortalezas y las debilidades en cada pdgina, se hard
la revisién por cada pagina de referencia y se inicia con Google Trends.

Google Trends

Google Trends permiti6 realizar un comparativo desde 2005 hasta la fe-
cha (30 de abril de 2015) y observar la influencia digital de Claro en el
mundo; en este caso, se hizo énfasis en América Latina. La linea azul que
se muestra en la figura 10 y que corresponde a Claro (47 %) compite con
Movistar (43 %). Si bien la segunda empresa tiene un promedio mds
estable, es mds bajo que la primera, lo cual ratifica los resultados de las
diferentes herramientas de recoleccién de informacién aplicadas durante
el proceso de investigacion respecto de la intervencién de Claro en la so-
ciedad como empresa de telefonfa celular, pues resulta innegable que el
porcentaje en el mercado que pertenece a Claro es el mds grande (47 %)
en los lugares donde funciona.
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Comparar Téminos de bisqueda ~

claro

Término de bis.

movistar Tigo

Término de bis. Término de bis.

ETB

Término de bis.

virginm...

Término de bis.

Interés a lo largo del tiempo 1 Thulares de noticias Prevision

Pramedio

Fuente: https://www.google.com/trends/

Figura 10. Interés de los usuarios por empresa
desde 2005 hasta mayo de 2015

Ahora bien, al revisar y comparar cada uno de los resultados sobre cudles

son los pafses donde Claro, Movistar, Tigo y Virgin Mobile tienen ma-

yor presencia digital y son mas buscados a través de Google, se observa

que Claro Pert y Claro Repuiblica Dominicana tienen un volumen alto

de visitas, mientras que Claro Colombia tiene una participacién digital

baja, es decir que 100 de cada 100 peruanos busca la web de Claro, ya sea

para conocer nuevos servicios, ya sea para consultar la pdgina por cual-

quier razén, mientras que en Colombia de cada 100 colombianos solo 23

navegan en esta pagina. Con Movistar nuevamente se hace evidente que

Pert es el pais que mayor trafico genera y Colombia se mantiene en el

rango 24/100.

Interés geogrifico

Fuente: https://www.google.com/trends/

Figura 11. Comparacién de Claro y Movistar en América Latina.
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Figura 12. Comparacién Tigo y Virgin Mobile en América Latina

En relacién con Tigo y Virgin Mobile, se evidencia una brecha importan-
te en cuanto a su influencia digital en los diferentes territorios del mundo
y especialmente en América Latina, pues, como se observa en la figura 12,
la mayor influencia de Tigo se da en los paises como Honduras y Para-
guay, donde el segundo marca un resultado de 100/100; en Colombia, se
mantiene la relacién de Claro y Movistar en 22/100. En Virgin Mobile,
por estar su sede principal en Londres y no en Colombia, se explica que
su influencia digital es importante en ese territorio en la relacién 75/100;
sin embargo, el primer pafs del mundo que le genera trifico digital a la
web de Virgin Mobile es Australia, que es de 100/100, y Colombia man-
tiene su relacién 23/100.

En cuanto a los temas y las consultas que realizan los usuarios a través de
la web, se muestra en la figura 13 que la tendencia estd dada en la revisién
de servicios, como planes y mensajes de texto en un mayor porcentaje.
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Fuente: https://www.google.com/trends/
Figura 13. Tipo de informacién que busca cada usuario en
las pdginas web de Claro, Movistar, Tigo y Virgin Mobile

El andlisis realizado con Google Trends permiti6 corroborar la informa-
cién obtenida en los instrumentos analizados, principalmente la encuesta
de percepcién y la matriz de andlisis de imagen e identidad, puesto que
de nuevo Claro tiene los porcentajes mds altos en las tendencias anali-
zadas; no obstante, ellos no se reflejan en Colombia sino en otros paises
de América Latina, como Perti y Reptiblica Dominicana. Para entender
esto, una de las razones puede estar en que Claro inici6 sus actividades
en 2010 en Pert y en 2011 en Repiblica Dominicana, y su nacimiento
se da por la fusién con las empresas mds grandes de cada pafs con un
promedio de cuatro millones de usuarios, lo cual la lleva a ser otra vez
la empresa mds grande que ofrece el servicio de telefonfa mévil. En Co-
lombia, desde 2012, Claro se fusioné con Comcel, que para 2011 tenfa
aproximadamente 28 millones de usuarios, que era la empresa con mayor
cobertura en el pafs, y Claro toma su lugar; sin embargo, desde su entra-
da, la tendencia en la pérdida de reputacién ha sido constante, por ello,
al ver los resultados de Google Trends, se esperaria que por el niimero de
usuarios Colombia repuntara en América Latina, pero, por el contrario, es
coherente la insatisfaccién de los usuarios colombianos frente al servicio
de Claro, pues los datos demuestran que solo 24 de cada 100 (23/100)
navegan en la pdgina de Claro, mientras que en Perd los resultados son
100/100 y Repuiblica Dominicana 60/100.

Alexa

Alexa es una herramienta que por mds de una década se ha dedicado a
recopilar datos sobre los diferentes sitios web para luego ubicarlos en una
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posicién y establecer un ranking de popularidad. Es claro que una de las
caracteristicas que integran el concepto de reputacién es justamente la
popularidad y la forma como el usuario percibe las empresas, en este caso
a Claro, Movistar, Tigo y Virgin Mobile. Con Alexa, a efectos del presente
articulo, se trabajaron inicialmente los datos que permitan ver el ranking
(punto 1) y tasa de rebote (punto 4), a fin de verificar la popularidad y
asociarlo con la reputacién de cada empresa.

Los reportes que se generan de Alexa son:
*  Ranking o posicién en el mundo y en el ciberespacio colombiano.

*  Piginas web de aterrizaje (pdginas oficiales y principales de cada
empresa) y landing page (pidginas web, habitualmente compuestas
por una sola pdgina/pestafia que nos recibe tras hacer clic en un
anuncio publicitario y que llevan trdfico a las pdginas principa-
les).

e Otro reporte importante es el que se genera sobre las palabras
que son mds usadas para acceder a la pagina de inicio.

e Tasa de rebote que se traduce como el tiempo que demora cada
usuario para revisar los diferentes contenidos que ofrece la pdgina
web y que si su resultado es bajo se puede inferir que los conteni-
dos no son de interés, que afecta el relacionamiento que conlleva
una reputacién en linea débil.

Si se comparan los resultados de Claro, Movistar, Tigo y Virgin Mobile,
se deduce que el mejor posicionado tanto en el mundo como en Colombia
es Claro, con una ubicacién de 17 953 sobre 100 000; en segundo lugar
se ubica Tigo, con la posicién 33 501; y en el dltimo puesto estd Movis-
tar, con la ubicacién 970 585; Virgin Mobile no refleja movimientos en
su URL con el dominio Virginmobile.co que es propio para Colombia, y
es posible que por su corta estancia en el pafs y por su baja penetracién
de mercado no haya rangos suficientes para medir su posicién. A partir
de estos resultados, se corrobora la preferencia de los colombianos frente
a Claro, pese a su percepcion sobre el servicio prestado y también se nota
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el crecimiento de Tigo en el mercado colombiano en los dltimos afios,
dado que

el ranking por pais se calcula utilizando una combinacién de los visitantes
promedio diario a este sitio y paginas vistas en este sitio de los usuarios
de ese pais durante el mes pasado. El sitio con la combinacién mds alta de
visitantes y pdginas vistas ocupa el puesto # 1 en ese pais. (Alexa, 2015)

(figura 14)
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Fuente: http://www.alexa.com/

Figura 14. Comparacién de ranking de popularidad de
las empresas Claro, Movistar, Tigo, Virgin Mobile

Con relacién a la tasa de rebote, se evidencia que Tigo genera un conte-
nido quizd mds atractivo que las demds pdginas, pues su tasa de rebote
o abandono es igual a 6 min 8 s, que es un tiempo importante sin ser el
mejor para permanecer en un sitio web; el segundo puesto lo ocupa Claro
con 4 min 50 s; y Movistar en la tercera posicién tiene un tiempo de per-
manencia realmente bajo de 1 min 29 s, por lo que se infiere que en esta
pégina dificilmente se logra concretar una transaccién, como una venta o
un cambio de portabilidad. Al observar la figura 15, algunos indicadores
estdn en rojo y otros en verde, y la razén es que los que se encuentran en
rojo han presentado bajas en los porcentajes con relacién a los tres meses
anteriores (enero, febrero y marzo). Nuevamente Virgin Mobile no pre-
senta datos representativos.
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Figura 15. Tiempo estimado de duracién de cada visita en
los sitios web de Claro, Movistar, Tigo y Virgin Mobile

De nuevo, con esta herramienta, se corroboran las conclusiones generadas
a partir de la encuesta y de Google Trends, pues Claro es la empresa con
el mayor ntimero de usuarios en Colombia; pese a que la percepcién sobre
el servicio y la reputacién es baja, sigue siendo la mds popular y comprada
en el sector de la telefonfa celular. Otro hallazgo que se comprueba con
los resultados de las herramientas de recoleccién de datos aplicadas es que
Movistar tiene la segunda posicién con mayor estabilidad que Claro; no
obstante, Tigo cada vez estd ganando una mayor penetracién en el mer-
cado que alcanza niveles mds altos y positivos en el piblico colombiano
frente a su servicio y oferta.

7. CONCLUSIONES

La reputacién de una organizacién o persona se compone principalmente
de percepciones, las cuales se dan a partir de las relaciones que se entablen
para obtener informacién de un producto o servicio. Una de las formas
que tienen los usuarios de Claro, Movistar, Tigo y Virgin Mobile para
crear “momentos de verdad” o establecer relaciones fructiferas es a través
de su portal web, el cual estd disponible los 365 dfas del afio 24 horas al
dfa; all{ los mensajes deben cumplir con unos minimos de claridad y ve-
racidad que permitan al usuario encontrar la informacién en el momento
que la requieren y en tiempos prudentes o mdximos que no admitan
confusién o desesperacién cuando navegan en la pigina. En ese orden de
ideas, los resultados de las herramientas de recoleccién de la informacion,
principalmente la matriz de andlisis de la percepcién de imagen e iden-
tidad, mostraron cémo las paginas de Claro, Movistar y Tigo carecen en
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un porcentaje alto del concepto de usabilidad que evite que sus usuarios
pasen mds del tiempo necesario en la web y que, por el contrario, pue-
dan realizar mds de una transaccién que beneficie la rentabilidad de la
empresa ademds de su posicionamiento fop of mind y principalmente su
reputacion institucional.

Por otra parte, respecto del trasfondo lingiiistico como marco de apoyo
a los procesos de gestion de contenidos digitales en las organizaciones,
podemos partir de la base de que todo acto de comunicacién es un acto
pragmadtico; pensar en la manera como se estructuran los mensajes publi-
citarios en linea implica centrar la atencién en la relacién que se establece
entre signo, c6digo, canal y contexto. Desde esta perspectiva, la compren-
sion de los fenémenos de comunicacién que tienen lugar en la web debe
contemplar la teorfa pragmadtica de los actos de habla, en cuanto reconoce
que, sumado al uso de estructuras de la lengua, la comunicacién se sos-
tiene en la relacién que los participantes establecen con los signos y los
contextos, enmarcados en intenciones y efectos de estos actos de comuni-
cacién (las intenciones comunicativas de las compaififas que pautan en la
web y los efectos esperados en sus clientes potenciales).

Lo anterior da lugar a la necesidad de plantearse una ruta pragmdtica
para la estructuracién de mensajes publicitarios en la web, que contempla
los tres elementos del acto de habla, segin la teorfa pragmdtica cldsica:
aspectos ilocucionarios (intenciones de comunicacién convencer-dar in-
formacién), aspectos locucionarios (seleccién y superposicién de cédigos)
y aspectos perlocucionarios (configuracion de contextos).

Esta construccién de mensajes debe asentarse en cédigos lingiifsticos,
cromadticos, practicos, cenestésicos y sociales, dado que este grupo de c6-
digos no demandan del destinatario conocimientos especificos o especia-
lizados; por el contrario, apelan a tropos que aumentan la recordacidn,
instan a la accién, generan relaciones de pertenencia y de identificacion
con las marcas.

Igualmente, se ha podido concluir que, si bien la redundancia contribuye

a salvaguardar el significado de los mensajes (desde las intenciones co-
municativas de la organizacién), esta propiedad de los mensajes tiene sus
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limites. Superar los cuatro c6digos simultdneos y las ocho y unidades de
significacién (signos) en un mismo mensaje puede ocasionar saturacién y,
por tanto, se pone en riesgo la relevancia de los mensajes. En este sentido,
la seleccion de c6digos adecuados es mds importante que el nimero que
de estos se incluya en el mensaje (cantidad versus cualidad).

También se hace evidente que con la aplicacién de las herramientas (ma-
triz de andlisis de la percepcion de imagen e identidad y el andlisis reali-
zado a través de las herramientas Alexa y Google Trends, presentados en
el informe de avance) se vuelve innegable el imaginario que prevalece en
las organizaciones sobre el deber de aprovechar al mdximo las paginas de
inicio de cada sitio web para cargarlas de anuncios promocionales y luego
viralizar la informacién en redes sociales, y esto puede ser una prictica
exitosa si se tiene el cuidado y la atencidn necesaria para estar depurando
la informacién en los tiempos pertinentes con mensajes correctamente
construidos.

Desafortunadamente, en Claro, Movistar, Tigo, Virgin Mobile, se comen-
ten errores de construccién o peor ain de depurar la informacién y se
quedan rotando mensajes con fechas vencidas que generan confusién vy,
en algunos casos, inconformidad en los usuarios, lo cual contribuye al
detrimento de la percepcién de reputacién. Estas falencias de usabilidad
estdn enmarcadas en la cantidad inoficiosa de submends y en la falta de
claridad y calidad en la construccién de los mensajes que allf se publican.

La actualizacién permanente de las pdginas web y el ofrecimiento de un
servicio que tenga en cuenta los criterios de usabilidad y cercanfa con
los publicos cualifican los contenidos y permiten el establecimiento de
estrategias que desde un horizonte lingiiistico y pragmadtico contribuyan
al posicionamiento y reputacién en linea de las empresas de servicio de
telefonfa celular.

Los propésitos comunicativos que orientan la elaboracién de mensajes
publicitarios efectivos deben concentrarse en la intencién de convencer a
los clientes potenciales de las bondades de sus productos y servicios. Para
respaldar su interés persuasivo, las empresas emplean bases textuales de
indole informativo (Claro y Tigo) y narrativo (Virgin Mobile). Por esta
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razén, las empresas exigen la codificacién de mensajes, cuyo contenido
no solo se esfuerce por generar condiciones pragmdticas de produccién,
Gptimas para la reduccién de la ambigiiedad, sino que también amerite la
confluencia de distintos c6digos que aseguren la redundancia en la signi-
ficacién y, con ello, univocidad en la interpretacién.

Finalmente, el esfuerzo mayor de las empresas en la era digital debe estar
en privilegiar contextos de produccién que beneficien interpretaciones
efectivas entre sus clientes (actuales y potenciales). Asi es como deben
contemplarse contextos sociales y psicolégicos. Estos tltimos, de gran
utilidad en tiempos en los que gana la partida la singularizacién y la per-
sonalizacién, y cuando la reputacién en linea depende (en gran medida)
de la imagen que los consumidores tienen de la empresa y que materiali-
zan, cada vez que pueden, a través de canales de amplio efecto comunica-
tivo (redes sociales, pdginas web).
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