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Resumen: 
Las redes sociales vistas desde distintos espa-
cios nos indican que más allá de los problemas 
que se pueden presentar por su mal uso, son 
más los beneficios que pueden traer a distintos 
espacios de comunicación, para lo que se de-
ben tener en cuenta ciertos procesos y buenas 
prácticas. Es preciso que aprendamos a utilizar 
las redes sociales para beneficio de entornos 
sociales, comerciales, públicos y privados.

PALABRAS CLAVE

Comunicación, Redes sociales.

Abstract: 
The social networks seen from different spaces 
indicate that, beyond the problems that can ari-
se due to their misuse, there are more benefits 
that they can bring to different communication 
spaces, for which certain processes and good 
practices must be taken into account. We must 
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¿Mejora la comunicación con las 

redes sociales?
Does communication improve with the use of social networks?

A comunicação melhora com as redes sociais?

EDITORIAL

learn to use social networks for the benefit of 
social, commercial, public and private environ-
ments.

KEYWORDS

Communication, Social networks, Social Media.

Resumo
As redes sociais vistas a partir de diferentes es-
paços indicam que para além dos problemas 
que podem surgir devido ao seu uso indevido, 
existem mais benefícios que podem trazer para 
os diferentes espaços de comunicação, para os 
quais determinados processos e boas práticas 
devem ser tidos em consideração. Precisamos 
aprender a usar as redes sociais para benefi-
ciar os ambientes sociais, comerciais, públicos 
e privados. 

PALABRAS-CHAVE
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Las redes sociales son parte del día a día de 
millones de personas en todo el mundo (We 
are social, 2020), y su uso se ha estudiado no 
solamente a nivel interpersonal (Candrasari, 
2020), o comunitario (Chan et al., 2020; Haşi-
loğlu et al., 2020), sino también a nivel empre-
sarial, donde se ha encontrado que tienen un 
impacto positivo en las relaciones dentro de las 
empresas, así como en el rendimiento de sus 
empleados (Chen & Wei, 2020) y la relación con 
sus clientes, stakeholders y comunidad (Guo 
et al., 2020; Hila et al., 2020).  Por otra parte, 
también se han estudiado las consecuencias 
del abuso en el uso de redes sociales (de Pe-
dro & Martín, 2018), así como prácticas poco 
éticas (Eckert, 2017; Oksanen et al., 2020), o 
la infodemia, caracterizada por la abundancia 
de información sobre un tema concreto, como 
por ejemplo alrededor del COVID-19 y su aso-
ciación con problemas de salud mental como 
depresión o ansiedad (Gao et al., 2020) entre 
otras cosas. 

Con todo esto salta a la luz la necesidad de 
integrar buenas prácticas y regulaciones que 
permitan utilizar de mejor manera y optimizar 
los beneficios que las redes sociales pueden 
tener en las distintas áreas de la sociedad, más 
allá de la comunicación en espacios informales, 
hasta espacios comerciales y públicos (Dwivedi 
et al., 2020; Lovari & Bowen, 2020; Lovari & Va-
lentini, 2020). 

El número 20 de Obra Digital aborda distintos 
espacios en los que se demuestra que las re-
des sociales pueden, en efecto, contribuir a 
una mejor comunicación, e incluso a solucio-
nar problemas ocasionados por el mal uso de 
las mismas redes sociales, como podemos ver 
en el artículo sobre los efectos de la desinfor-
mación sobre la imagen de marca y reacción 
de tres empresas del sector alimentario ante 

una crisis de comunicación. También se desta-
ca la importancia a nivel empresarial del uso de 
redes sociales más informativas en detrimento 
de las más conversacionales en un estudio de 
la estructura de las redes sociales en las com-
pañías del IBEX 35.

Por otro lado, se analizan distintas estrategias 
promocionales en Instagram en un escenario 
de competencia en dos continentes; y queda 
en evidencia que muchas empresas chilenas 
no fomentan una verdadera comunicación con 
sus interlocutores en Facebook, sino que más 
bien se limitan a una comunicación unidireccio-
nal que no genera engagement.  

En otros entornos vemos que las redes so-
ciales abren nuevos espacios de integración y 
de conservación de tradiciones entre mujeres 
kurdas no escolarizadas; mientras que también 
se analiza el uso que los estudiantes universita-
rios dan a las redes sociales durante períodos 
de movilidad académica.

Encontramos además un artículo sobre las 
percepciones sociales de la selección chilena 
de fútbol como marca que posee un alto grado 
simbólico capaz de unir a una sociedad frag-
mentada como la chilena, y, finalmente, pre-
sentamos un estudio sobre la comunicación in-
terna como área estratégica para la innovación 
a través de la gestión del cambio y la felicidad 
organizacional.

De esta manera, Obra Digital 20, correspon-
diente a los meses de febrero – agosto 2021, 
presenta ocho artículos enviados desde tres 
países (Chile, España, Turquía) con representa-
ción de tres continentes. Se publica en sus ver-
siones originales en español e inglés, además 
de una versión completa en inglés.  Esperamos 
que sea de su interés.
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PRESENTACIÓN

Resumen: 
Las redes sociales se han apoderado del sector 
empresarial, el ámbito publicitario y, además, 
del área deportiva. Han tenido un impacto en 
la forma en que nos comunicamos y ahora se 
han convertido en una parte integral de nues-
tras vidas. Las redes sociales permiten a las or-
ganizaciones llegar a sus clientes, independien-
temente de los límites geográficos, para crear 
una conciencia de marca, pero también llegar 
a los usuarios para proporcionar noticias poco 
fiables. La influencia de las redes sociales ha 
dado lugar a un género diferente de comuni-
cación, donde las conversaciones son rápidas y 
la información se transmite fácilmente, por esa 
razón, las redes sociales son un tema constan-
te de discusión.

PALABRAS CLAVE

Comunicación, Redes sociales, Investigación, 
Sociedad.

Abstract: 

Social media have taken over the business sec-
tor, the advertising field and, in addition, the 
sports sector. They have had an impact on the 
way we communicate and have now become 
an integral part of our lives. Social media allows 
organizations to reach their customers re-
gardless of geographical boundaries to create 
brand awareness, but they also reach users to 
provide unreliable news. The influence of social 
media has led to a different genre of commu-
nication where conversations are fast and in-
formation is easily transmitted, for that reason, 
social media are a constant topic of discussion.

KEYWORDS

Communication, Social media, Research, Socie-
ty.
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fornecer notícias pouco confiáveis. A influên-
cia das redes sociais tem levado a um gênero 
diferente de comunicação, onde as conversas 
são rápidas e as informações facilmente trans-
mitidas, por isso as redes sociais são um tema 
constante de discussão.

PALAVRAS-CHAVE

Comunicação, Redes sociais, Investigação, So-
ciedade.

Resumo
As redes sociais dominaram o setor empresa-
rial, o campo da publicidade e, além disso, o se-
tor esportivo. Tiveram um impacto na maneira 
como nos comunicamos e agora se tornaram 
parte integrante de nossas vidas. As redes so-
ciais permitem que as organizações alcancem 
seus clientes, independentemente das fron-
teiras geográficas, para criar consciência de 
marca, mas também alcançar os usuários para 

Presentation
Las redes sociales se convierten hoy en día en 
la principal vía de comunicación e información 
para muchas sociedades contemporáneas, 
una de las principales fuentes de ocio y una de 
las mayores fuentes de riqueza y poder en la 
sociedad. Se han apoderado de diversos sec-
tores como el empresarial, el publicitario, el de 
la educación o del deportivo. Han tenido un 
impacto directo en la forma en que nos comu-
nicamos y por ello se han convertido en una 
parte integral de nuestra vida diaria. Las redes 
sociales permiten a las organizaciones llegar a 
clientes para ofrecer promociones, productos, 
etc., independientemente de los límites geo-
gráficos, y para crear una conciencia de marca, 
pero también gracias a estas redes es posible 
llegar a los usuarios para proporcionar noticias 
e información poco fiables (fake news).

La información falsa no es nueva, sin embargo, 
se ha convertido en un tema candente desde 
hace unos años. Internet ha permitido una for-
ma completamente nueva de publicar, com-
partir y consumir información y noticias con 
muy poca regulación o estándares editoriales. 
La sobrecarga de información y la falta general 
de comprensión de cómo funciona Internet por 
parte de las personas también ha contribuido a 
un aumento de noticias o historias falsas. 

La influencia de las redes sociales ha dado lu-
gar a un género diferente de comunicación, 
donde las conversaciones son rápidas y la in-
formación se transmite fácilmente, por esa ra-
zón, las redes sociales son un tema constante 
de discusión.

El numero 20 de la revista Obra Digital propor-
ciona al lector distintas miradas sobre la comu-
nicación en las redes sociales, algunas de ellas 
positivas y otras que nos hablan de noticias 
falsas. En sus artículos se demuestra que las 
redes sociales pueden contribuir a mejorar la 
comunicación, a solucionar problemas, pero 
también a desinformar con noticias falsas. En 
buena medida los autores de los artículos bus-
can reflexionar sobre esta discusión sobre las 
redes sociales y ponen a consideración de los 
lectores sus reflexiones. 

Este número está compuesto por ocho artícu-
los. En el primer texto titulado Comunicación 
interactiva de las empresas chilenas en Facebook: 
un estudio comparativo con las empresas latinoa-
mericanas, de la autora Ileana Zeler, Universi-
tat Rovira i Virgili (España), se analiza como las 
empresas chilenas gestionan la comunicación 
interactiva con sus públicos en Facebook. A tra-
vés de un estudio comparativo con las empre-
sas latinoamericanas, en donde se analizaron 
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el empleo reiterado de la palabra “falso” para 
desmentir el engaño con el que se había rela-
cionado a estas compañías.

El artículo titulado Los nuevos medios se encuen-
tran con mujeres sin educación: un análisis cua-
litativo del uso de los nuevos medios por parte 
de las mujeres kurdas sin educación (New media 
meets unschooled women: A qualitative analysis of 
the use of new media by unschooled Kurdish wo-
men) Mehmet Sebih Oruç y Hediye Aydoğan de 
la Universidad de Akdeniz (Turquía), tiene como 
objetivo responder cómo y por qué las perso-
nas analfabetas o no escolarizadas utilizan los 
nuevos medios. A través de entrevistas en pro-
fundidad con mujeres kurdas se obtiene infor-
mación sobre el uso que hacen de los medios. 
Aquí se muestra que los medios se convierten 
en una parte importante de la vida diaria de las 
mujeres y les brindan un nuevo espacio para 
hacer cosas que antes no podían hacer. No los 
hacen más seculares o modernos, ni cambian 
sus principales actitudes y perspectivas sobre 
la vida, sin embargo, les ayudan a preservar al 
menos algunas de sus actividades tradicionales 
amenazadas por el capitalismo y la urbaniza-
ción recientes.

En La estructura de las redes sociales en las com-
pañías del IBEX 35, de Francisco Leslie López del 
Castillo Wilderbeek de la Universidad Pompeu 
Fabra (España), el autor ha elaborado un mapa 
completo sobre la estructura de redes sociales 
aceptadas por las empresas del índice IBEX 35. 
Desde una perspectiva exploratoria ha indaga-
do la forma en que estas empresas incluyen las 
redes sociales en su política de comunicación, 
desde la indicación en las páginas web oficia-
les hasta la posible correlación entre tamaño 
económico y selección de canales. La principal 
conclusión de su estudio indica que la función 
de marketing es predominante para estas em-
presas y que el tamaño económico tiene una 
correlación positiva con la selección de redes 

29.000 posts de 135 perfiles de empresas, los 
resultados indican que la difusión de informa-
ción es principalmente unidireccional y poco 
interactiva. El estudio pone además en eviden-
cia que las empresas de Chile y América Latina 
promueven la visibilidad en lugar de gestionar 
la comunicación interactiva en la red social. 

En un segundo artículo, titulado Percepciones 
sociales de la Selección Chilena de Fútbol como 
marca, de los autores, Cristóbal Benavides, 
Juan Ignacio Brito, Juan Ignacio Guerrero, y 
Francisco Tagle de la Universidad de los Andes 
(Chile), podemos ver que los éxitos deportivos 
alcanzados por la Selección Nacional de Fútbol 
de Chile en los años 2015 y 2016 permiten dis-
tinguir los cambios en las percepciones de los 
chilenos respecto a “La Roja”. A partir de la con-
sideración de este equipo como una marca, se 
concluye que posee un alto grado simbólico en 
cuanto a elemento de unión de la sociedad chi-
lena, a la que se considera como fragmentada. 
Para este estudio se realizaron 2.410 encues-
tas en Santiago de Chile a personas de entre 10 
y 80 años, segmentadas a partir de los grupos 
socioeconómicos que conforman el país.

Inmaculada Martín-Herrera y Juan Pablo Mica-
letto Belda, del Centro Universitario San Isidoro 
(España), presentan una interesante reflexión 
en Efectos de la desinformación sobre la imagen 
de marca y reacción de tres empresas del sector 
alimentario ante una crisis de comunicación: 
Starbucks, Mercadona y Burger King. Este estu-
dio indaga en las estrategias de comunicación 
desarrolladas por tres empresas del sector ali-
mentario: Starbucks, Mercadona y Burger King, 
con el objetivo de gestionar una crisis de ima-
gen provocada por la difusión en Internet de 
información falsa o confusa. Los autores han 
realizado un análisis descriptivo, que ayuda a 
determinar que las claves de esta gestión fue-
ron el uso preferente de las redes sociales, la 
rapidez y la transparencia de las respuestas y 
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sociales más informativas en detrimento de las 
más conversacionales.

Los autores Juan Martín-Quevedo de la Uni-
versidad Rey Juan Carlos (España), Erika Fer-
nández-Gómez de la Universidad Internacional 
de La Rioja (España) y Francisco Segado-Boj de 
la Universidad Complutense de Madrid (Espa-
ña), nos presenta La estrategia promocional de 
Netflix y HBO en Instagram en un escenario de 
competencia. Análisis de sus perfiles en España 
y en EE.UU. Este estudio analiza los recursos y 
estrategias utilizados por los perfiles estadou-
nidense y español de HBO y Netflix en Insta-
gram. Para ello se toma como referencia el año 
2017, período marcado por la llegada de HBO 
a España. El análisis de contenido de los 731 
mensajes recogidos refleja una alta coherencia 
interna por parte de la plataforma Netflix, en 
comparación con en plataforma HBO.

El autor Guillermo Echauri y la autora Mònica 
Figueras-Maz, ambos de la Universitat Pompeu 
Fabra (España), presenta Migración temporal 
y uso de redes sociales por parte de estudiantes 
universitarios internacionales en Cataluña. Los 
estudiantes internacionales conforman un tipo 
de migración caracterizada por aspectos como 
la temporalidad de sus desplazamientos trans-
nacionales. Además, como jóvenes, su acerca-
miento a tecnologías digitales entre las que se 
incluyen las redes sociales suele ser intenso. 
Este artículo describe algunos aspectos de la 
experiencia de uso de redes sociales por parte 
de estudiantes universitarios internacionales 
durante sus periodos de movilidad académica 
en la ciudad de Barcelona. A través de un enfo-
que etnográfico, se exploran temas como los 
elementos que conforman las publicaciones 
que los estudiantes hacen durante su estancia 
en la ciudad, los cambios que han experimen-
tado en el uso de sus redes sociales a partir de 

sus desplazamientos entre fronteras o la per-
cepción y aparición de diferencias culturales 
nacionales respecto al empleo de plataformas 
como WhatsApp.

No quiero cerrar esta presentación, sin invitar 
además a los lectores de Obra Digital a consul-
tar el artículo de miscelánea que conforman 
nuestro número 20. En La comunicación interna 
como área estratégica para la innovación a tra-
vés de la gestión del cambio y la felicidad orga-
nizacional, los autores Andrea Castro-Martínez 
de la Universidad de Málaga (España) y Pablo 
Díaz-Morilla de EADE Estudios Universitarios 
y Universidad de Málaga (España), examinan 
desde diversas perspectivas y desde el enfo-
que de la comunicación interna la vinculación 
de la comunicación con la innovación y la cultu-
ra corporativa y la influencia que en ellas puede 
tener la felicidad organizacional. Los resultados 
indican que constituye un área directiva estra-
tégica indispensable para el ecosistema inno-
vador al influir en la identificación, fidelización, 
creatividad, productividad, bienestar y felicidad 
de las plantillas, la transmisión de conocimien-
to y legitimación del liderazgo. Las implicacio-
nes prácticas son valiosas al asociar la gestión 
eficaz de la comunicación interna con un rendi-
miento superior de la innovación.

Creo que esta publicación resultará beneficiosa 
para investigadores, profesionales y estudian-
tes. Esperamos que encuentren en cada uno 
de los artículos un nuevo incentivo para am-
pliar conocimientos sobre las redes sociales, 
sea cual sea su ámbito de acción o su entorno. 
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Resumen
El objetivo de este estudio es analizar como las 
empresas chilenas gestionan la comunicación 
interactiva con sus públicos en Facebook. A 
través de un estudio comparativo con las em-
presas latinoamericanas, se analizaron 29.000 
posts de 135 perfiles de empresas. Las cate-
gorías seleccionadas son el enfoque de comu-
nicación, recursos de información, nivel de in-
teracción y tasa de interacción. Los resultados 
arrojan que la difusión de información es prin-
cipalmente unidireccional y poco interactiva. El 
estudio pone en evidencia que las empresas 
de Chile y América Latina promueven la visi-
bilidad en lugar de gestionar la comunicación 
interactiva en la red social.

PALABRAS CLAVE

Comunicación corporativa, Redes sociales, In-
teractividad, Empresas, Facebook.

Abstract

MaThe objective of this study is to analyze how 
Chilean companies manage interactive com-
munication with their audiences on Facebook. 
29,000 posts from 135 company profiles were 
analyzed through a comparative study with 
Latin American companies. The selected ca-
tegories were the communication approach, 
information resources, interaction level and in-
teraction rate. The results show that the disse-
mination of information is mainly unidirectional 
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1. INTRODUCCIÓN
El ámbito digital, así como las redes sociales se 
convirtieron en herramientas clave para la co-
municación de las empresas con sus públicos. 
La posibilidad de generar diálogo e interacción 
con los usuarios permite a las organizaciones 
utilizar las plataformas digitales para establecer 
y reforzar las relaciones con los públicos man-
teniendo una presencia activa, creando conte-
nido de interés y fomentando las conversacio-
nes digitales. Los académicos y especialistas en 
comunicación están más de acuerdo que nun-
ca en que las redes sociales están cambiando 
la comunicación de las organizaciones e insti-
tuciones (Cordón-Benito & González-González, 
2016; Valdez & Guerrero, 2019; Wright & Hin-
son, 2017), y los profesionales latinoamerica-
nos prefieren los canales digitales para comu-
nicarse con sus públicos (Moreno et al, 2015). 

La madurez de las redes sociales, especialmen-
te Facebook (la red social con mayor penetra-
ción y popularidad), así como la consolidación 
de los hábitos de consumo digitales de los pú-
blicos, ha provocado que las empresas reco-
nozcan el potencial de la red social y la incluyan 

en las estrategias de comunicación y relaciones 
públicas (DiStaso & McCorkindale, 2013; Lee, 
2016; Neill & Moody, 2015). Facebook facilita 
el intercambio de contenido y permite el diá-
logo y la interacción entre las organizaciones 
y el público. En comparación con otras redes 
sociales, el número de usuarios de esta red so-
cial ha crecido significativamente en los últimos 
años. Un estudio sobre el estado de las redes 
sociales en América Latina confirma que hubo 
un crecimiento exponencial de las redes socia-
les en la región, siendo Facebook la red social 
que cuenta con la mayor participación social 
(Castro & Vega, 2018).

Aunque Facebook se presenta como una nue-
va oportunidad profesional, la gestión de la co-
municación corporativa en esta red social con-
tinúa siendo uno de los mayores retos a nivel 
profesional, ya que requiere de la planificación 
de los contenidos que se difunden y los recur-
sos de comunicación que se utilizan en pos 
de promover la interacción con los usuarios. A 
pesar del fuerte potencial de las redes socia-
les para desarrollar relaciones con los públicos, 
algunos autores remarcan la necesidad de es-
tablecer una hoja de ruta para gestionar la ma-

and not very interactive. The study shows that 
companies in Chile and Latin America promote 
visibility instead of managing interactive com-
munication in this social network.

KEYWORDS

Corporate communication, Social networks, In-
teractivity, Companies, Facebook. 

Resumo
O objetivo deste estudo é analisar como as 
empresas chilenas fazem a gestão da comu-
nicação interativa com seus públicos no Face-
book. Através de um estudo comparativo com 
as empresas latino-americanas, foram analisa-
dos 29.000 posts de 135 perfis de empresas. 

As categorias selecionadas são a abordagem 
de comunicação, recursos de informação, nível 
de interação e taxa de interação. Os resultados 
mostram que a difusão de informação é prin-
cipalmente unidirecional e pouco interativa. O 
estudo mostra que as empresas do Chile e da 
América Latina promovem a visibilidade em vez 
de gerenciar a comunicação interativa na rede 
social.

PALAVRAS-CHAVE

Comunicação corporativa, Redes sociais, Inte-
ratividade, Empresas, Facebook.
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sus actividades y aumentar su notoriedad y re-
putación (Gonçalvez Pereira et al., 2014).

La teoría dialógica sugiere que las organizacio-
nes no sólo deberían difundir información, sino 
que también se espera que estén dispuestas 
a interactuar y conversar con sus públicos. 
En este sentido, se identifican dos principales 
enfoques de comunicación en redes sociales. 
En el primer enfoque, donde las herramientas 
utilizadas son unidireccionales y el nivel de in-
teractividad es bajo, el objetivo principal es di-
fundir información para aumentar la visibilidad 
digital e influir en la imagen de las empresas. 
En el segundo enfoque, donde las herramien-
tas utilizadas son bidireccionales y el grado de 
interactividad es alto, el objetivo principal es 
construir relaciones a través del diálogo y la in-
teracción entre la organización y los usuarios.

Bortree y Seltzer (2009) y Diga y Kelleher (2009) 
enfatizan que las redes sociales promueven la 
comunicación dialógica. La gran popularidad y 
penetración alcanzada por las redes sociales 
(específicamente Facebook), así como la conso-
lidación de los hábitos de consumo digitales de 
los públicos está provocando que las organiza-
ciones se inclinen hacia el diálogo y la interac-
ción en Facebook. Es importante enfatizar que 
para que se produzca el diálogo es necesario 
compartir contenido que favorezca la interac-
ción, ya que los mensajes que promueven la 
interacción y el diálogo generan un mayor com-
promiso con el público (Abitbol & Lee, 2017). 

La comunicación dialógica en Facebook depen-
de de diferentes tipos y grados de interacción: 
likes (me gusta), shares (compartir), y comments 
(comentar). Por ejemplo, un like requiere un 
menor esfuerzo y compromiso, mientras que 
los shares y los comments requieren uno mayor 
(Brubaker & Wilson, 2018; Capriotti et al., 2019). 
Los likes sugieren que los usuarios (de alguna 
manera) aprecian el contenido publicado en la 
red social, aunque de manera pasiva. Recien-

nera en que se comunican las acciones de las 
organizaciones en las redes sociales (Chung et 
al., 2017)

Para garantizar la bidireccionalidad de la co-
municación, las organizaciones no sólo deben 
interactuar con los públicos, sino que también 
deben mostrarse predispuestas a dialogar, 
escuchar, conocer sus necesidades y deseos 
(Taylor & Kent, 2014). En contraposición, los 
estudios indican que la gestión de la comuni-
cación sigue siendo asimétrica (Wissen, 2017), 
centrándose más en la difusión de información 
unidireccional que en la conversación con los 
usuarios. 

Así, el objetivo principal de esta investigación es 
analizar la comunicación interactiva de las prin-
cipales empresas chilenas en Facebook, a par-
tir de un análisis comparativo con las empresas 
de los principales países de América Latina.

2. COMUNICACIÓN 
INTERACTIVA EN FACEBOOK
Las redes sociales cambiaron la manera en que 
se gestiona la comunicación de las organizacio-
nes, convirtiéndose en un instrumento clave 
para el diálogo y la interacción. Este nuevo mo-
delo de comunicación sustituye a las formas de 
interacción humanas limitadas personalmente, 
abriendo la posibilidad de formar comunida-
des virtuales (Castells, 2001). Varios autores 
(Kim et al., 2014; Losada-Díaz & Capriotti, 2015; 
Waters et al., 2009; Wissen, 2017) sostienen 
que la base de la gestión de la comunicación en 
las redes sociales se sustenta en los principios 
de la comunicación dialógica. La comunicación 
dialógica es la base para construir y mantener 
relaciones de mutuo beneficio entre las orga-
nizaciones y sus públicos a través de Internet 
(Kent & Taylor, 2002). A través de una comu-
nicación interactiva y dialógica, las empresas 
pueden comprender a sus públicos, promover 
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temente, Facebook ha introducido otras ca-
racterísticas a su popular función de like, como 
son los emoticones que permiten demostrar 
diferentes sentimientos: “me encanta”, “me 
importa”, “me divierte”, “me asombra”, “me en-
tristece”, “me enoja”. Por otro lado, cuando los 
usuarios comparten publicaciones de terceros 
en su perfil (shares), se convierten en portavo-
ces voluntarios. Finalmente, los comments son 
los que manifiestan explícitamente la conversa-
ción en la red social. A través del intercambio 
fluido de información, los comments facilitan el 
diálogo (Cho et al., 2014).

Los resultados del Social Media Benchmarks Re-
port muestran que no existe una correlación 
positiva entre la cantidad de posts que realizan 
las empresas y las interacciones generadas en 
los posts (Devaney, 2015). Es decir que postear 
más no necesariamente significa el aumento 
del nivel de interacciones. Para lograr que el 
nivel de interacciones aumente es necesario 
compartir contenido de interés que promueva 
la interacción y el diálogo con los públicos. 

Por otra parte, los datos obtenidos de otros es-
tudios demuestran que a pesar de que hay una 
alta predisposición por parte de los usuarios a 
interactuar sobre los contenidos que promue-
ven el intercambio comunicativo (Cho et al., 
2014), las organizaciones siguen fomentando 
la comunicación unidireccional en Facebook 
(Aced-Toledano & Lalueza, 2018; Capriotti & 
Losada-Díaz, 2018; Huang et al., 2016; RivalIQ, 
2018; Sundstrom & Levenshus, 2017; Wissen, 
2017). En este sentido, Facebook se convierte 
en una plataforma útil para la comunicación 
dialógica, en otras palabras, un espacio idóneo 
para compartir contenidos de interés y dialo-
gar con los públicos.

La función comunicativa en una organización 
no sólo consiste en difundir información, sino 
también fomentar el diálogo con los públicos. 

Safko y Brake (2009) explican que para generar 
conversaciones primero es necesario atraer 
a los usuarios, y eso se consigue a través de 
la creación y difusión de contenidos que pro-
muevan el diálogo con los públicos. Para ello, 
las organizaciones tienen a su disposición en 
Facebook diferentes recursos de información 
que se pueden combinar entre sí. 

Las redes sociales permiten crear y difundir 
contenido interactivo en diferentes formatos 
que se pueden combinar entre sí: imágenes, 
textos, links, hashtags, emoticones, etiquetas 
a usuarios, audio-video e imágenes animadas 
(GIFs). Estos recursos se pueden agrupar en 
tres grupos: recursos gráficos (foto/imagen, 
texto y emoticón), recursos interactivos (eti-
queta a usuarios, link y hashtag), y recursos 
audiovisuales (audio-vídeo y GIF), (Capriotti & 
Zeler, 2020; Capriotti et al., 2019). Si bien cada 
red social tiene características propias que per-
miten resaltar uno o más recursos, actualmen-
te todas cuentan con recursos gráficos, interac-
tivos y audiovisuales.

Varios estudios (Invodo, 2016; Pletikosa Cvijikj 
& Michahelles, 2013; Quintly, 2016) sugieren 
que difundir contenidos que incluyan diversos 
recursos de información en las redes sociales 
contribuye positivamente a lograr mayor alcan-
ce e interacción. Entre los diferentes recursos 
disponibles, los vídeos son considerados un 
elemento valioso para las estrategias en redes 
sociales porque requieren mayor nivel de com-
promiso (Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013). 
Según los estudios 7 de cada 10 usuarios en 
la región de América Latina mira vídeos en las 
principales redes sociales (Valentine, 2017), a lo 
que el estudio Futuro Digital 2017 de ComScore 
le agrega que el consumo de vídeos en Amé-
rica Latina ha aumentado el último año (Fosk, 
2017). Según Valentine (2017), estos resultados 
vienen acompañados de las nuevas funciones 
vinculadas con el impulso audiovisual que las 
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redes sociales pusieron a disposición de los 
usuarios para subirse a la tendencia digital. 

A pesar de que las investigaciones están indi-
cando que hay un crecimiento exponencial en 
el uso de los recursos audiovisuales en Face-
book (debido al aumento en las velocidades de 
conexión y las mejoras tecnológicas de los dis-
positivos móviles), las imágenes siguen siendo 
el recurso más utilizado en los perfiles de la red 
social (Brubaker & Wilson, 2018; Cohen, 2016; 
Fosk, 2015; Luarn et al., 2015). Esto muestra 
que las organizaciones están utilizando los 
recursos disponibles en Facebook (mayori-
tariamente a través de los recursos gráficos) 
aunque están desaprovechando otras posibili-
dades que brinda Facebook para aumentar el 
nivel de interacción con los usuarios a partir del 
uso de recursos interactivos y audiovisuales. 

3. METODOLOGÍA
El objeto de estudio de esta investigación son 
las principales empresas de Chile. Para identifi-
car las empresas se tomaron como referencia 
aquellas que tienen mejor reputación en Chile 
y que están presentes en el estudio anual ela-
borado por el MERCO (merco Empresas), ya 
que son consideradas referentes en temas de 
gestión estratégica de la comunicación corpo-
rativa (Capriotti et al., 2019). Así, se tomaron las 
35 primeras empresas del ranking que estuvie-
ron presentes durante dos años consecutivos. 

Para evaluar comparativamente la gestión de 
la comunicación en Facebook de las empresas 
de Chile con las empresas del resto de Améri-
ca Latina, se tomó como referencia el listado 
de las 35 primeras empresas de los rankings 
de Argentina, Brasil, México, Perú y Colombia 
elaborados por el mismo MERCO (merco Em-
presas), también presentes durante dos años 
consecutivos. 

Del total de empresas seleccionadas, se to-
maron aquellas que cuentan con fanpages 
corporativas oficiales en Facebook a nivel na-
cional. Los perfiles fueron identificados por los 
buscadores populares de Internet y las páginas 
web oficiales de las empresas. Aquellos perfiles 
que no pudieron ser verificados fueron descar-
tados. La muestra final incluyó 135 perfiles de 
Facebook: 19 perfiles de Chile y 116 perfiles de 
América Latina (23 de Argentina, 19 de México, 
27 de Colombia, 25 de Brasil y 22 de Perú). 

El análisis se realizó durante 12 meses: desde 
enero a junio de 2015 y desde julio hasta di-
ciembre de 2016. En ambos periodos se toma-
ron 2 semanas por mes: las semanas impares 
en 2015 y las semanas pares en 2016. Final-
mente, se obtuvo un total de 29.078 posts. 

El objetivo general de esta investigación consis-
te en analizar la comunicación interactiva de las 
principales empresas chilenas en Facebook, a 
partir de un análisis comparativo con las em-
presas de los principales países de América La-
tina. Para ello, se establecieron 3 preguntas de 
investigación (RQ):

•	 RQ1: ¿Qué enfoque general de comunicación 
tienen contenidos difundidos por las empre-
sas en Facebook?

•	 RQ2: ¿Qué recursos de información se inclu-
yen en los posts de las empresas?

•	 RQ3: ¿Qué nivel de interacción generan los 
contenidos difundidos por las empresas en 
Facebook?

•	 RQ4: ¿Qué tasa de interacción se obtiene a 
partir dichos contenidos difundidos en Face-
book?

Para responder las preguntas de investigación 
(RQ), se utilizó la metodología del análisis de 
contenido y se definieron 4 categorías de aná-
lisis. Estas categorías fueron desarrolladas y 
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testeadas en estudios previos (Capriotti et al., 
2016; Capriotti et al., 2019). 

El enfoque de comunicación (RQ1) analiza el 
enfoque de las publicaciones difundidas a par-
tir 2 aspectos: (a) enfoque informativo: se re-
fiere a la creación y presentación de contenido 
informativo (dicho contenido es descriptivo/
expositivo y fomenta la comunicación unidirec-
cional), y (b) enfoque interactivo: se refiere a la 
creación y difusión de contenido destinado a 
desencadenar conversaciones y el intercambio 
de información.

Los recursos de información (RQ2), hace refe-
rencia a los diferentes recursos utilizados para 
difundir contenidos a los usuarios. Así, se de-
finieron 3 recursos gráficos (imagen, texto y 
emoticón), 3 recursos interactivos (link, hashtag 
y etiqueta a usuarios), y 2 recursos audiovisua-
les (audio-video y GIF). Más de un recurso pue-
de ser incluido en esta categoría de análisis.  

El nivel de interacción (RQ3) permite analizar 
el volumen de reacciones generadas en los 
contenidos difundidos por las empresas. Para 
estudiar el nivel de interacción se definieron 3 
dimensiones: (1) Nivel de Apoyo (NdA): obteni-
do a partir del promedio de likes por empresa 
y post; (2) Nivel de Viralización (NdV): obtenido 
a partir del promedio de shares por empresa y 
post; (3) Nivel de Conversación (NdC): obtenido 
a partir del promedio de comments por empre-
sa y post. 

La tasa de interacción (RQ4) permite analizar el 
volumen de reacciones generadas por los con-
tenidos difundidos en relación con la cantidad 
de seguidores de las empresas. Para esta cate-
goría, se definieron tres dimensiones: (1) Tasa 
de Apoyo (TdA) obtenida a partir de la división 
del número total de likes por post en relación 
al total de seguidores de las empresas, multi-
plicado por 100; (2) Tasa de Viralización (TdV) 
obtenida a partir de la división del número total 
de shares por post en relación al total de segui-

dores de las empresas, multiplicado por 100; 
(3) Tasa de Conversación (TdC) obtenida a par-
tir de la división del número total de comments 
por post en relación al total de seguidores de 
las empresas, multiplicado por 100. Combinan-
do las tres dimensiones, se obtuvo la Tasa Ge-
neral de Interacción (TGI). La TGI es el resultado 
de la suma de TdA + TdV + TdC (Kaushik, 2011; 
Narayanan et al., 2012). 

Para recolectar las publicaciones se utilizó 
Fanpage Karma, una herramienta de monito-
rización disponible en Internet. La información 
obtenida fue volcada y codificada en una plan-
tilla Excel diseñada específicamente para esta 
investigación.  

4. RESULTADOS
El estudio revela que las empresas de Chile, así 
como las de América Latina (LatAm) tienen una 
presencia mayoritaria en Facebook. Más del 
80% de las empresas estudiadas tienen fanpa-
ges en la red social. Asimismo, las empresas 
publican contenidos con bastante frecuencia. 
Aunque Chile es uno de los países que tienen 
menos cantidad de empresas presentes en 
Facebook (19 de 23 empresas analizadas), es 
el país con mayor nivel de actividad en la red 
social (alcanzando casi 2 posts por día y em-
presa).

En relación al enfoque de comunicación de los 
posts de las empresas (RQ1), los resultados 
muestran que las empresas de Chile y LatAm 
tienden ampliamente hacia la difusión de con-
tenidos con un enfoque netamente informati-
vo en Facebook. Es decir que más del 70% de 
los posts son creados para divulgar contenido, 
cuyo objetivo es informar a los usuarios sobre 
las actividades de las empresas. En contraposi-
ción, los posts con un enfoque interactivo su-
ponen menos del 30% (Tabla 1). 
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La diferencia es muy poco significativa entre 
las empresas de Chile (71,6%) y las de LatAm 
(74%), ya que en ambos casos el enfoque infor-
mativo es predominante.

El análisis de los recursos de información inclui-
dos en los contenidos difundidos por las em-
presas de Chile en Facebook (RQ2), revelan que 
los recursos gráficos son los más usados. Casi 
la totalidad de los posts difundidos incluyen un 
texto principal (98,3%), el cual mayoritariamen-
te está acompañado de una o varias imágenes 
o fotografías (77,1%). En pocos casos se utilizan 
emoticones (17,4%), lo cual revela que las em-
presas no están explotando mucho este recur-
so que permite empatizar con los usuarios, y 
así lograr que la comunicación sea más amiga-
ble (Tabla 2). 

Por otra parte, entre los recursos menos utiliza-
dos se encuentran los recursos audiovisuales 
(22%). Del total de posts que incluye recursos 
audiovisuales, el 9% corresponde a audio-vi-
deos y el 13% a GIF. Este dato muestra que hay 
un gran desaprovechamiento de este recurso a 
nivel comunicacional, el cual permite aumentar 

dos en los posts de las empresas de Chile, pero 
su uso sigue estando muy por debajo de los 
recursos gráficos (Tabla 2).

Comparando las empresas de Chile y el resto 
de LatAm, se encuentran diferencias poco sig-
nificativas. Las empresas de LatAm también 
utilizan texto e imagen como recursos básicos 
para crear y difundir contenidos, e incluyen con 
menos frecuencia los recursos audiovisuales 
que los recursos interactivos. Sin embargo, 
cabe destacar que las empresas de LatAm 
utilizan menos los emoticones (11%) y que al 
menos la mitad suelen utilizar más de un recur-
so interactivo en sus posts. Los resultados del 
análisis muestran que casi el 20% de los posts 
tienen etiquetas a usuarios, el 40% incluye has-
htags y casi el 50% contiene links. 

Los resultados del nivel de interacción (RQ3), 
revelan que el nivel de interacción generado en 
los contenidos de las empresas chilenas está 
determinado principalmente por el gran volu-
men de likes que obtuvieron los posts, frente 
a los shares y comments (Tabla 3). La media de 
likes de 316 por empresa y post, los shares de 
23,2 por empresa y post, y los comments de 
49,3 por empresa y post. En porcentaje estos 
resultados muestran que los NdA representa el 
81,3%, la NdV el 6% y la NdC el 12,7% del total 
de interacciones recibidas en los posts de las 
empresas.

Las diferencias entre las empresas de Chile 
y el resto de LatAm son significativas. Si bien 
comparten como resultado el gran volumen de 
likes recibidos en los contenidos difundidos, el 
volumen de likes de las empresas de LatAm es 
bastante mayor que el de las de Chile. Éste su-
pera 5 veces la media de likes por empresa y 
post de Chile (1.599,7). El NdA de LatAm repre-
senta el 89,1%, es decir que casi la totalidad de 
interacciones de las empresas de LatAm son 
likes. Otra diferencia significativa es que las em-

  Enfoque
informativo

Enfoque
interactivo

Chile 71,6 28,4

LatAm 74,5 25,5

Tabla 1

 Enfoque de comunicación de las empresas en Facebook (%)

el nivel de compromiso, ya que requieren ma-
yor atención de parte del usuario. 

También se incluyen recursos interactivos, prin-
cipalmente links (53,6%) y hashtags (38,6%). En 
contadas ocasiones se utiliza la etiqueta a otros 
usuarios (7,3%). Esto significa que al menos la 
mitad de los posts cuenta con al menos un re-
curso interactivo. A diferencia de los recursos 
audiovisuales, los interactivos son más inclui-
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presas de LatAm reciben más shares que com-
ments en los posts. La media de shares por em-
presa y post (133,9), es dos veces mayor que la 
media de comments por empresa y post (62,1). 
En términos de porcentaje, el NdV constituye 
el 7,5% y el NdC representa el 3,5%. Ambos su-
man el 11% del total de interacciones. 

Si bien los resultados del nivel de interacción 
muestran que la media de interacciones por 
empresa y post es elevada, hay que tener en 
cuenta que las empresas cuentan con un gran 
volumen de seguidores. La media de las em-

la interacción generada es baja. Los datos ob-
tenidos de las empresas de Chile indican que la 
TdA es mayor que el resto (11,6% anual), siendo 
el botón de like el instrumento de interacción 
más utilizado por los usuarios para interactuar 
sobre los contenidos de las empresas. La TdA 
supera ampliamente la TdV (0,8% anual), y la 
TdC (1,8% anual). La suma de los tres instru-
mentos de interacción arroja una TGI de 14,2%, 
demostrando una vez más que la interacción 
total generada es baja (tabla 4). 

Comparando los resultados de Chile con La-
tAm, se encuentran algunas diferencias signi-
ficativas. Si bien ambos obtienen una TdA de 
11,6% (debido al gran volumen de likes obteni-
do por post por empresa), la TdV y la TdC juntas 
representan el 1,8% del total. Es decir que la 
TdV más la TdC de las empresas de LatAm sig-
nifican un tercio menos que la TdV y la TdC de 
las empresas de Chile juntas (2,6%). En la tabla 
4 se puede ver como resultado de la suma de 
la TdA, la TdV y la TdC, que la TGI arrojada en las 
empresas de LatAm es del 13,5%. Este resulta-
do demuestra que, a pesar que las empresas 
del LatAm tienen un volumen 5 veces mayor de 
fans que Chile, la TGI de LatAm es menor que 
la TGI de Chile. En otras palabras, las empresas 
de Chile reciben mayor interacción que las em-
presas del resto de LatAm en su conjunto. 

Total Gráficos Interactivos Audiovisuales

Texto Imagen Emoticón Etiqueta US Hashtag Link Audio-video/ GIF

Chile
N 5914 4635 1044 442 2323 3226 838

(%) 98,3 77,1 17,4 7,3 38,6 53,6 22,0

LatAm
N 4503 3571 494 832 1897 2183 787

(%) 97,7 77,5 11,0 18,4 40,9 47,9 21,6

Tabla 2

 Recursos de información de las empresas en Facebook

  NdA NdV NdC

Chile

(Media 
empresa/

post)
316,0 23,2 49,3

(%) 81,3 6,0 12,7

LatAm

(Media 
empresa/

post)
1.599,7 133,9 62,1

(%) 89,1 7,5 3,5

Tabla 3

 Nivel de interacción de las empresas en Facebook

presas de Chile es de 432.974 fans por empre-
sa y la media de las empresas de LatAm es de 
2.696.614 fans por empresa. En relación a este 
promedio de fans por empresa, los resultados 
de la tasa de interacción (RQ4), muestran que 
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5. DISCUSIÓN Y 
CONCLUSIONES 
El estudio realizado revela que la presencia de 
las empresas de Chile en Facebook es mayori-
taria, a la vez que su actividad es bastante fre-
cuente. Comparando los resultados de Chile 
con LatAm, este primero es el que menos pre-
sencia tiene, pero, aun así, es el más activo en 
la red social. 

El análisis del enfoque de comunicación (RQ1), 
demuestra que se mantiene un enfoque prin-
cipalmente informativo. Menos de un tercio del 
total de posts que se difunden en Chile y LatAm 
promueve la interacción, es decir que invita a 
realizar algún tipo de acción en concreto (par-
ticipar, comentar, suscribirse, etc.). Entre las 
acciones interactivas que se promueven, parti-
cipar en concursos, eventos y otras actividades 
es lo que más se incluye en las publicaciones. 
En pocas ocasiones se invita a los usuarios a 
compartir sus opiniones sobre los temas que 
tratan las empresas. En este sentido las em-
presas están desaprovechando una de las 
oportunidades que brinda la comunicación en 
Facebook, en relación con la posibilidad de co-
nocer las necesidades y deseos de los públicos 
a partir de las opiniones de los usuarios (Taylor 
& Kent, 2014). 

Por otra parte, los contenidos que difunden las 
empresas son creados mayoritariamente con 
recursos de información (RQ2) poco interacti-
vos. Los hallazgos mostraron que fundamen-
talmente las empresas de Chile y LatAm utili-
zan recursos gráficos en las publicaciones. Sólo 

la mitad de los posts (o menos en el caso de 
LatAm), incluye algún recurso interactivo en los 
posts o audiovisuales (alrededor del 20% del 
total). Esto indica que las empresas están des-
aprovechando ampliamente la posibilidad de 
promover aún más la interacción en la red so-
cial a través del uso de recursos interactivos y/o 
audiovisuales, siendo estos últimos elementos 
claves para generar mayor interacción ya que 
implican un nivel de compromiso mayor que 
el resto (Costa-Sánchez & Túñez-López, 2019; 
Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013; Quintly, 
2016). 

Analizando los resultados de la RQ1 y la RQ2, se 
detectan dos puntos de conexión entre ambos. 
Por un lado, los hallazgos permiten afirmar que 
las empresas están gestionando su comunica-
ción para la difusión de información, ya que el 
enfoque de comunicación es principalmente 
informativo y los recursos que más se utili-
zan son poco interactivos. Y, por otro lado, se 
puede observar que, aunque haya un número 
destacado de empresas que incluye recursos 
interactivos y audiovisuales en los contenidos 
difundidos, pocos son los que promueven la 
interacción.  

Finalmente, el nivel de interacción obtenido 
en los contenidos corporativos (RQ3), indica 
que hay un elevado volumen de interacción. 
Sin embargo, el mayor porcentaje responde a 
los likes recibidos en las empresas de Chile, de 
la misma forma que sucede en las empresas 
de LatAm. En contraposición, los shares y los 
comments reciben un volumen mucho menor. 
Indudablemente, el nivel de likes no tienen el 
mismo valor interactivo que el nivel de shares 
y comments (Cho et al., 2014). Así, la tasa de in-
teracción (RQ4) obtenida es baja. Esto sugiere 
que hay un porcentaje pobre de usuarios que 
interactúan sobre los contenidos difundidos 
por las empresas, lo cual permite hacer una se-
rie de reflexiones: por un lado, puede ser que 

  TdA TdV TdC TGI

(%) anual

Chile 11,6 0,8 1,8 14,2

LatAm 11,6 1,1 0,7 13,5

Tabla 4

 Tasa de interacción de las empresas en Facebook
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los contenidos difundidos por las empresas 
generan poco interés para los usuarios, y por 
otro lado, puede ser que las empresas tengan 
poco interés dialogar con los usuarios en la red 
social, a pesar de que los autores acentúen en 
el potencial de las redes sociales para generar 
diálogo (Kim et al., 2014; Losada-Díaz & Capriot-
ti, 2015; Waters et al., 2009; Wissen, 2017). 

Como conclusión de este estudio se puede afir-
mar que la gestión comunicativa de las empre-
sas de Chile (así como las del resto de LatAm) 
en Facebook, es mayoritariamente unidireccio-
nal. Las empresas de Chile son bastante activas 
en la red social, pero los contenidos tienen un 
enfoque de comunicación informativo. Los re-
cursos que utilizan para crear los contenidos 
son poco interactivos también. Esto repercute 
directamente en la baja tasa de interacción ge-
nerada. De acuerdo con el estudio Latin Ameri-
can Communication Monitor, la mayoría de los 
profesionales de América Latina evalúan el ni-
vel de interacción de los usuarios en las redes 
a partir de los comentarios positivos hacia la 
organización y la comunicación activa con la or-
ganización (Moreno et al., 2017). Sin embargo, 
es importante tener en cuenta que el nivel de 
interacción del usuario depende de la gestión 
de interacción que llevan a cabo las organiza-
ciones en Facebook. Es decir que, si las empre-
sas utilizan las redes sociales como canal de 
comunicación unidireccional, es probable que 
los usuarios generen un nivel de interacción 
más bajo que si las empresas utilizan las redes 
sociales como canal de comunicación dialógica. 

La inclusión de Facebook en las estrategias 
de comunicación implica un compromiso 
profesional para utilizar la herramienta para 
mantener relaciones de mutuo beneficio con 
los públicos a nivel digital. Así, mantener una 
presencia activa y promover adecuadamente 
la interacción son aspectos claves para lograr 
una gestión exitosa de la comunicación en Fa-

cebook. Para ello, las empresas de Chile, así 
como las de LatAm deberían utilizar más esta 
red social como un canal de comunicación para 
generar diálogo, y no tanto como un canal de 
difusión para obtener mayor visibilidad digital. 

Este estudio está desarrollado bajo una meto-
dología específica que permite analizar la ges-
tión de la comunicación en Facebook, la cual 
fue adaptada a un objeto de estudio específico 
(empresas). Para evaluar si la tendencia y los 
resultados se continúan replicando en la actua-
lidad, se debería aplicar a otros tipos de orga-
nizaciones y/o sectores, así como otros países 
y/o regiones. Esto permitiría profundizar el es-
tudio desde un punto de vista académico, a la 
vez que contribuir a la mejora de las prácticas 
comunicativas a nivel digital de las organizacio-
nes desde el punto de vista profesional.
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Santiago de Chile with people between 10 and 
80 years of age, which were segmented based 
on the socioeconomic groups of the country.

KEYWORDS 

Chile, National Soccer Team, Brand, Percep-
tions, Aaker.

Resumo

Os sucessos esportivos alcançados pela Sele-
ção Chilena de Futebol em 2015 e 2016 per-
mitem distinguir as mudanças nas percepções 
dos chilenos em relação a La Roja. A partir 
da consideração desta equipe como marca, 
concluiu-se que ela possui um alto grau sim-
bólico em termos de um elemento unificador 
da sociedade chilena, que é considerada frag-
mentada. Para este estudo, foram realizadas 
2.410 pesquisas presenciais em Santiago do 
Chile com pessoas entre 10 e 80 anos, as quais 
foram segmentadas com base nos grupos so-
cioeconômicos que compõem o país.
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Chile, Seleção Nacional de Futebol, Marca, Per-
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Resumen
Los éxitos deportivos alcanzados por la Selec-
ción Nacional de Fútbol de Chile en los años 
2015 y 2016 permiten distinguir los cambios en 
las percepciones de los chilenos respecto a La 
Roja. A partir de la consideración de este equi-
po como una marca, se concluyó que posee un 
alto grado simbólico en cuanto a elemento de 
unión de la sociedad chilena, a la que se consi-
dera como fragmentada. Para este estudio se 
realizaron 2.410 encuestas cara a cara en San-
tiago de Chile a personas de entre 10 y 80 años, 
que fueron segmentadas a partir de los grupos 
socioeconómicos que conforman el país.

PALABRAS CLAVE: 

Chile, Selección Nacional de Fútbol, Marca, Per-
cepciones, Aaker.

Abstract

The sporting successes achieved by the Chilean 
National Soccer Team in 2015 and 2016 allow 
us to distinguish the changes in the percep-
tions of Chileans regarding La Roja. Based on 
the consideration of this team as a brand, it was 
concluded that it has a high symbolic degree in 
terms of a unifying element of Chilean society, 
which is considered fragmented. For this study, 
2,410 face to face surveys were conducted in 
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nal entre 2015 y 2016, el periodo más exitoso 
de su historia, dado que estos ofrecen la posi-
bilidad de distinguir y reconocer diferentes im-
presiones tanto etarias como socioeconómicas 
en cuanto a la personalidad de su marca. Asi-
mismo, en una sociedad chilena que, a pesar 
de los notables avances de las últimas décadas 
en reducción de la pobreza, es considerada 
desigual tanto social como económicamente 
(PNUD, 2017) y con un profundo malestar ha-
cia las élites (CEP, 2016; Peña, 2020), resulta 
interesante también el estudio de esta exitosa 
Selección como símbolo de cohesión entre los 
diferentes grupos socioeconómicos.  

Para eso se encuestaron cara a cara a 2.410 
personas pertenecientes a los distintos seg-
mentos etarios y socioeconómicos del país. 
Todo esto, pocos meses después de que La 
Roja obtuviera el campeonato de la Copa Amé-
rica Centenario realizada en Estados Unidos, 
torneo que se llevó a cabo para celebrar los 
100 años de esta competencia y en el que par-
ticiparon las mejores selecciones del continen-
te. 

2. LA ROJA COMO MARCA
Como señala Anderson (1993), las naciones 
son comunidades imaginarias unidas por lazos 
que entregan sentido de pertenencia e identi-
dad a sus ciudadanos y los hacen sentir parte 
de un todo. En América Latina, como comprue-
ban Santos (2003) y Alabarces (2003), uno de 
los generadores de dichos lazos son las selec-
ciones nacionales de fútbol. 

El fútbol, el estadio, el propio juego y todo lo 
que sucede alrededor antes, durante y des-
pués del momento de competición cobran por 
lo general un sentido ritual y, según algunos, 
casi religioso (Acuña & Acuña, 2016). Como 
señala Villena (2003, p.26), el fútbol “actúa de 

1. INTRODUCCIÓN
La clasificación de Chile al mundial de fútbol de 
Brasil 2014 marcó un hito en el deporte nacio-
nal. Por primera vez en la historia se lograba 
asistir de manera consecutiva a un mundial 
sin contar con la ventaja de la localía. Se rom-
pía, de esa manera, una barrera infranqueable 
para el equipo chileno. Este hecho histórico 
no solo abarcó una dimensión deportiva, sino 
que también captó un alto grado de atención y 
en la sociedad chilena. Así el grado de engage-
ment, relación construida en base a una serie 
de atributos y experiencias positivas que per-
miten desarrollar fuertes lazos de compromi-
so (Belair-Gagnon et al., 2019) y lealtad hacia 
un producto o servicios (Brodie et al., 2013), la 
transformaron en una de las marcas más reco-
nocidas del país (Tapia, 2019).

Según las estadísticas de la Confederación 
Sudamericana de Fútbol1, La Roja (como se le 
llama localmente a la selección nacional), fue la 
escuadra que más público llevó a los estadios 
durante las últimas clasificatorias, con 351.440 
espectadores. Un promedio de 43.930 perso-
nas por partido que dejó atrás en el ranking 
a los combinados de Colombia, Uruguay y 
Argentina. Este fenómeno social, que ha des-
pertado la selección chilena en el país, ha sido 
estudiado desde diferentes perspectivas y di-
mensiones. Algunos autores lo hicieron desde 
el nacionalismo (Santa Cruz, 2010), otros desde 
la política (Hite, 2004; Matamala, 2001), otros 
desde el marketing (Feller Villanueva, 2006), e 
inclusive desde el punto de vista económico 
(Sertsios, 2007).

La presente investigación estudia las diferentes 
percepciones ciudadanas respecto a los éxitos 
deportivos alcanzados por la selección nacio-

1 https://www.foxsports.com.mx/news/125153-la-roja-la-
que-llevo-mas-publico
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arena pública”, en el proceso de construcción 
de identidades sociales y culturales de distintos 
orígenes y niveles.  

Por esta razón es que se abre un abanico de di-
mensiones por la que puede ser estudiada una 
selección nacional de un país, siendo una de 
ellas el comprenderla como una marca. 

La personalidad de la marca juega un rol fun-
damental a la hora de realizar una elección 
(Hernández et al. 2018) y puede ser vital en el 
éxito o fracaso de un producto, un servicio o 
alguna actividad de entretenimiento, ya que 
permite que los consumidores se conecten y 
construyan relaciones idealmente duraderas y 
difíciles de romper (Doyle, 1990; Rather et al., 
2018). 

Uno de los primeros investigadores en estudiar 
la importancia de la marca desde el punto de 
vista sicológico fue Allport (1961), quien hizo 
un paralelo entre una marca y una persona. 
Así las características de la marca y los com-
portamientos de esta podrían ser fácilmente 
reconocibles por los consumidores. La relación 
entre ambos dependería de la identificación 
que lograran establecer a lo largo del tiempo. 
Aaker y Biel (1993), en la misma línea, afirman 
que una organización puede tener y mantener 
buenas relaciones con sus clientes si logra tra-
bajar bien su personalidad con el objetivo de 
ir mejorando su valoración y reconocimiento 
en el mercado. Blackket (2009) da un paso más 
allá al sostener que las marcas más potentes 
son aquellas construidas desde la base de con-
fianza que proviene de la experiencia del con-
sumidor. 

Para Plummer (2000), la personalidad de la 
marca no es algo puramente físico o funcional, 
sino que las marcas pueden representar valo-
res y adquirir características de personalidad 
humana. Pueden ser entonces descritas como 
jóvenes, cercanas, modernas, etc. Incluso auto-

res como Sundar y Noseworthy (2016) estable-
cen que esas características de la personalidad 
de la marca pueden afectar positivamente en 
diferentes aspectos del consumidor

Esta situación es relevante en el caso del de-
porte y, especialmente, en el fútbol, cuya esen-
cia descansa en parte importante sobre senti-
mientos intangibles. Estas sensaciones a la vez 
se asocian a una serie de símbolos, nombres y 
personas que representan a un país o a un de-
terminado equipo (Gladden et al., 1998). Ade-
más, la relación de los hinchas y sus equipos o 
selecciones favoritas se basa en la identidad y 
pertenencia (Boyle & Magnusson, 2007), es de-
cir, muchos de ellos se describen a sí mismos 
como pertenecientes a la comunidad debido 
a su participación en el grupo (Demiray & Bur-
naz, 2019). Esto significa ser parte de una masa 
que busca los mismos objetivos y resultados, 
pero también significa diferenciarse de un es-
pectador (Groeppel-Klein et al., 2008), ya que 
convertirse en un hincha es tener conexiones 
más profundas con el equipo de preferencia 
que una persona cualquiera (Gray & Wert-Gray, 
2012; Zillmann & Paulus, 1993).

Uno de los máximos exponentes en el ámbito 
de la personalidad de la marca es Aaker (1997), 
quien desarrolló un marco de referencia teóri-
co en el cual determinó el número y naturaleza 
de las dimensiones de una marca que serían 
válidas para comparar, estudiar y analizar sus 
efectos de manera metódica y científica. En la 
actualidad existen más de 7.500 trabajos aca-
démicos que han utilizado esta metodología 
en diferentes productos y servicios en todo el 
mundo. 

El instrumento de Aaker (1997) permite identi-
ficar cinco dimensiones (sinceridad, excitante, 
competencia, sofisticado y rudeza), las cuales 
agrupan una serie de rasgos (Figura 1) que po-
sibilitan establecer la interacción entre la mar-
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ca y el consumidor mediante la atribución de 
rasgos de personalidad (Escobar & Mateluna, 
2016). Además, el modelo de Aaker (1997) re-
salta la importancia de construir marcas poten-
tes basadas en la identidad y cómo esta puede 
desarrollarse. 

Este listado de variables posibilita medir dife-
rentes aspectos de manera sistemática, como 
las correlaciones entre la personalidad, la pre-
ferencia y el uso por parte de los consumido-
res. Estudiar las emociones que evoca en las 
personas una marca determinada y saber, por 
ejemplo, si aumentan o disminuyen los niveles 
de confianza y lealtad (Chernatony, 1997; Fou-
mier, 1994). 

De acuerdo a Aaker (1997) este aprendizaje 
contribuiría a una comprensión general del uso 
simbólico de las marcas, ya que proporcionaría 
una visión de las variables que influyen en la 
personalidad de la marca (Escobar & Mateluna, 
2016).

Un estudio realizado por Carlson et al. (2009) 
a las marcas en deportes, descubrió que las 
dimensiones asociadas a la sanidad y el éxito 
se asocian a la identificación que tienen las 
personas con su equipo, ya que una vez que 
el consumidor se reconoce como parte con un 
equipo, los gastos asociados (i.e. merchandi-
sing) tienden a aumentar. Mientras que Pan y 

Phua (2020) confirmaron que el buen desem-
peño del equipo produjo efectos positivos en 
la confianza y la lealtad de la marca patrocina-
dora del club (Figura 1).

Lo mismo sucede con la transmisión de even-
tos que logran tener mayor audiencia. Algo que 
claramente se puede observar en Chile, dado 
que cuando juega la Selección Nacional de Fút-
bol, los canales de televisión logran obtener 
sus ratings más altos. Durante la última Copa 
Confederaciones disputada en Rusia 2017, las 
transmisiones bordearon los 60 puntos (Time 
Ibope) al igual que los últimos partidos elimina-
torios para el Mundial 2018, al que Chile final-
mente no clasificó. 

Después de aplicar el marco conceptual de 
Aaker (1997), Braunstein y Ross (2010) llegaron 
a la conclusión de que conocer la personalidad 
de la marca permite a las organizaciones de-
portivas establecer estrategias diferenciadoras 
de los competidores y, de esa forma, destinar 
los recursos hacia la promoción en aquellas di-
mensiones que necesitan cambios o fortaleci-
miento de ciertos aspectos. Asimismo, permite 
conocer si los auspicios a los que se pretende 
asociar la organización deportiva tienen la co-
nexión deseada.

Lee & Cho (2009) exploraron qué marcas y 
eventos deportivos encajan mejor. Los resul-

Figura 1

Modelo de Personalidad de Marca

Nota: Aaker (1997)
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tados incluyeron a cerca de 400 personas y 
mostraron que el emparejamiento de marcas 
de “sinceridad” y “diligencia” produjo la mejor 
relación entre la marca, el evento y los consu-
midores. Mientras que Karjaluoto et al., (2016) 
establecieron que la identificación de los hin-
chas de hockey sobre hielo se relaciona con la 
lealtad y los años de relación. A menor cantidad 
de años, la personalidad de la marca se hace 
más relevante. 

Kin et al., (2012) después de estudiar las marcas 
y el deporte concluyeron que un mejor enten-
dimiento de la personalidad de marca permite 
a las organizaciones deportivas monitorear de 
manera más efectiva su efectividad y posicio-
namiento en el mercado, con el fin de conocer 
cómo evolucionan los consumidores y de esa 
manera moverse con ellos. Förster (2011) re-
salta la importancia de esa unión, porque es la 
única forma de crear una sólida identidad que 
permita ser reconocida por las personas, con 
el desafío de que los fanáticos de ese equipo 
o club se involucren activamente con la marca 
(Tsordia et al., 2018).

Couvelaere y Richelieu (2005) concluyen que el 
desarrollo e implementación de una estrategia 
de marca en el caso de los equipos de fútbol 
están correlacionados con los resultados de-
portivos que obtenga, pero que variables como 
la cercanía y el engagement son también rele-
vantes. Por esa razón, se puede ver en los es-
tadios de fútbol a miles de hinchas alentar a su 
equipo independientemente de que este vaya 
perdiendo o no esté en los primeros lugares de 
la tabla de posiciones. 

3. CHILE Y SU 
REALIDAD SOCIAL
Con la apertura de la economía y desde el 
retorno de la democracia a principios de los 

noventa, Chile ha experimentado un notable 
desarrollo, con un PIB per cápita que se eleva 
como el más alto de América Latina, sobrepa-
sando los US$ 20 000 (Banco Mundial, 2019). 
Esto ha permitido una notable disminución de 
la pobreza, la cual alcanza en la actualidad al 
10% de los chilenos, siendo sólo Uruguay el 
país de la región que muestra mejores resulta-
dos en este ámbito (CEPAL, 2019). 

En el plano institucional, y de acuerdo a Free-
dom House (2018), Chile no sólo se ubica como 
uno de los países de América Latina con mayor 
libertad política y civil, sino que también, y se-
gún Transparency Internacional (2019), como 
el segundo país de la región, tras Uruguay, con 
la menor percepción de la corrupción, posi-
cionándolo entre las 30 naciones con mejores 
resultados a nivel mundial en este aspecto. 
Chile ingresó en 2010 en la Organización para 
la Cooperación y el Desarrollo Económico, 
(OCDE), considerada como el organismo que 
agrupa a los países desarrollados, siendo la pri-
mera nación sudamericana en hacerlo. 

Estos logros en los planos económico e institu-
cional deben ser contrastados con los altos ni-
veles de desigualdad socioeconómica que aún 
persisten en la sociedad chilena (Banco Mun-
dial, 2019). Como señala el PNUD (2017) sobre 
la desigualdad en Chile: 

En Chile, decir que el país es desigual 
es una obviedad. La desigualdad es 
parte de su fisonomía histórica, un ras-
go estructural del orden social desde 
sus inicios hasta nuestros días. Para 
los habitantes es un elemento esencial 
de cómo entienden el país donde vi-
ven y la posición que ocupan en la so-
ciedad. (PNUD, 2017, p. 17)

Estas diferencias se traducen, por ejemplo, en 
que el 77% de los chilenos cree que la conflicti-
vidad entre ricos y pobres es fuerte o muy fuer-
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te; 77% señala no confiar en las demás perso-
nas (Latinobarómetro, 2017). Como explica el 
informe del Centro de Estudios Públicos (2016), 
esta desigualdad se ha traducido en un males-
tar constante de la población no solo con la ins-
titucionalidad del país, sino que también entre 
los chilenos.

4. METODOLOGÍA
Esta investigación tiene como propósito in-
dagar qué percepciones tienen los chilenos 
respecto de su selección nacional y qué logra 
explicar el gran interés y conexión que tuvo el 
público inmediatamente después de que obtu-
viera las dos Copa América. Asimismo, se anali-
zó el simbolismo de La Roja como elemento de 
unión de la sociedad chilena, a la que se consi-
dera como fragmentada.

A través de una encuesta diseñada y tenien-
do como base el modelo de personalidad de 
Aaker (1997), se buscó identificar y evaluar los 
atributos con que el público chileno reconoció 
a la selección nacional en su periodo de mayor 
éxito deportivo. Esta investigación se funda-
menta en las siguientes preguntas:

	 Q1: La imagen de la selección chilena 
de fútbol es mejor que la imagen que se tiene 
del país

	 Q2: Los grupos socioeconómicos más 
bajos se sienten más representados por la se-
lección chilena de fútbol

	 Q3: Los niños y jóvenes son más opti-
mistas respecto de que la selección chilena de 
fútbol tendrá siempre mejores resultados

De esta manera, se encuestaron cara a cara a 
2 410 personas entre 10 y 80 años ubicadas 
en la Región Metropolitana y pertenecientes a 
diferentes segmentos socioeconómicos según 

Segmentos de etarios Hombre Mujer

Menores 13-18 287.968 278.790

Jóvenes 19-25 393.930 381.997

Adulto joven 26-40 854.643 858.526

Adulto 41-65 1.056.156  970.897 

Adulto mayor 66-70  111.436  305.517 

    2.704.133 2.795.727

Tabla 1

Población por edad en la Región Metropolitana

Tabla 2

Segmentación por comuna

Nota: Instituto Nacional de Estadísticas (2018)

Nota: AIM

Comunas represen-
tativas del segmento 

socioeconómico

% del to-
tal de la 

población

ABC1 Prov - LC – Vitacura 9%

C2 La Florida - Maipú - San Miguel 20%

C3
San Bernardo - Est. Central – 

Cerrillos 33%

D Prov – Ñuñoa 32%

E La Pintana 6%

distribución AIM. Este número fue ponderado 
de acuerdo al peso específico de cada segmen-
to en la población (ver Tabla 1 y 2).

La participación en este estudio fue voluntaria 
y no fue necesario que las personas entregaran 
sus datos personales ni de contacto. Por lo tan-
to, era imposible después identificarlas ni indi-
vidualizar sus respuestas. Tampoco se realizó 
pago alguno. La participación de los menores 
de edad fue en presencia de sus padres y/o un 
adulto.

El acceso a los datos sólo lo tuvieron los inves-
tigadores a cargo y los resultados se mantu-
vieron en un computador con clave al que no 
tenía acceso nadie que no fuera parte de este 
proyecto. 
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Los encuestadores realizaron sus preguntas 
apoyándose en dispositivos móviles a los que 
se les cargó un software que permitía almace-
nar la información de manera directa en una 
nube de datos, a la que se podría acceder so-
lamente con un nombre de usuario y clave de-
terminada con el fin de proteger la confidencia-
lidad de estos y para evitar errores posteriores 
en el proceso de tabulación. 

A las personas que realizaron la encuesta se 
les realizó una capacitación en el manejo de los 
dispositivos y del software. Además, este pro-
grama contaba con un tutorial que podía ser 
consultado online.

Antes de comenzar con la encuesta se realizó 
un pilotaje de esta entre alumnos universita-
rios para corroborar la comprensión de las pre-
guntas, que se cumplieran los objetivos y que el 
proceso técnico fuera el adecuado y funcionara 
correctamente.

El cuestionario basado en las dimensiones de 
Aaker (1997) y que se ha usado en distintas in-
vestigaciones en español (Martínez et al., 2005; 
Petroll et al., 2008), constó de 20 preguntas con 
escala Likert de 1 a 7. Esta escala facilita las res-
puestas en Chile, porque es la misma escala 
que se utiliza para las calificaciones escolares y 
de educación superior (universitaria y técnica).

5.RESULTADOS
Los resultados que se presentan a continua-
ción deben ser comprendidos a partir de que 
existe una alta identificación de la muestra con 
la selección de Chile. Sobre el 70% de todos los 
grupos socioeconómicos, y más del 80% en el 
grupo D, señalaron sentirse representados con 
el equipo de fútbol (Tabla 3).

Esta misma representación también se produ-
ce según los rangos etarios. Desde los niños 

Grupo socioeconómico 

ABC1 71%

C2 71%

C3 73%

D 84%

E 73%

	

Tabla 3

“Cuando juega la Selección, ¿te sientes repre
sentado?”. Respuestas afirmativas.

Tabla 4

“Cuando juega la Selección, ¿te sientes repre
sentado?”. Respuestas afirmativas.

Grupo etario %

Adulto mayor 76

Adulto 75

Adulto joven 78

Jóvenes 78
Niños 79

hasta los adultos mayores mostraron una im-
portante identificación con la Selección, en to-
dos los casos en más de un 70% (Tabla 4). 

Es esta alta identificación, tanto de los grupos 
socioeconómicos como etarios, lo que permite 
establecer ciertas asociaciones entre el país y la 
Selección. Exitoso, eficiente, trabajador, autén-
tico, líder, fuerte y rudo fueron los principales 
rasgos, de los 15 que contempla el modelo de 
Aaker (1997), con los que el total de la muestra 
identificó a Chile y a La Roja (Tabla 5). 	

En general, se puede apreciar que la imagen 
del país y la Selección son similares, pero existe 
un reconocimiento de marca más fuerte en la 
Selección. Además, se puede establecer que, si 
bien las imágenes son similares, con respecto a 
la honestidad, se aprecia una diferencia de 24 
puntos porcentuales. Ocurre algo similar con 
los adjetivos de: es exitoso, es líder y eficiente, 
con 28, 18 y 17 puntos de diferencia respecti-
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vamente entre la imagen de Chile y la selección 
chilena.

Con esta información se cumple la pregun-
ta planteada respecto de que la imagen de la 
selección chilena de fútbol es mejor a la que 
se tiene del país. Esto ve reflejado, tal como se 
dijo anteriormente, en la masiva asistencia a 
los partidos de fútbol y en el alto rating de las 
transmisiones de los partidos. En contraste, la 
imagen del país se ha ido haciendo más ines-
table durante los últimos años. Desde 2013, se 
ha producido una importante baja sobre quie-

Tabla 5

Principales rasgos de personalidad de Aaker aplicados a Chile y su selección 

ABC1 C2 C3 D E

Personalidad 
País

Exitoso Eficiente Trabajador Trabajador Fuerte

Líder Auténtico Esforzado Exitoso Rudo

Personalidad
Selección 

Esforzado Eficiente Eficiente Trabajador Exitoso 

Líder Líder Líder Líder Líder 

nes creen que el país está progresando (UC-
GFK, 2018) (Figura 2).

Entre los distintos grupos socioeconómicos 
hubo consenso en caracterizar a la Selección 
como líder, rasgo que solo el grupo ABC1 con-
sideró que también se aplicaba a Chile. Esto 
podría relacionarse con que este segmento 
identificó su situación socioeconómica con los 
éxitos deportivos del equipo nacional. Así tam-
bién ocurre con la apreciación de los C2, que 
consideró eficientes tanto al país como al equi-
po. 

Figura 2

Imagen país vs. imagen selección chilena de fútbol
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Por otra parte, se puede advertir que el gru-
po socioeconómico de menor ingreso utilizó 
características propias de un ambiente de ad-
versidad para calificar al país, aunque mantuvo 
una apreciación de la Selección como exitosa. 
Diferente fue lo que ocurrió con el grupo D, 
que caracterizó tanto a Chile como al equipo 
como “trabajador”. 

Se realizó un test de Chi Cuadrado para cada 
par de variables de Chile y selección chilena, el 
resultado fue significativo en cada uno de los 
casos. 

Otro rasgo de personalidad consultado fue 
con qué animal se identificaba a la selección 
de fútbol. Hubo acuerdo en que el perro re-
presentaba mejor las cualidades de La Roja. La 
elección de este animal puede tener una doble 
explicación. La primera, respecto al hecho de 
que a uno de los jugadores más importantes 
del equipo, y que posee una biografía de supe-
ración personal, se le apoda como El Pitbull. La 
segunda, y también plausible, es el simbolismo 
que tiene en el país el perro callejero, que debe 
arreglárselas diariamente para sobrevivir, al 
que se le llama comúnmente como quiltro, pa-
labra que significa can en mapudungún. Otros 
animales que también destacaron fueron dos 
de los depredadores más feroces de la natura-
leza, el león y el tigre. 

Se puede establecer que estos rasgos de per-
sonalidad con los que se asocia a la selección 
nacional son reflejo de su rendimiento depor-
tivo de los últimos años. Así, grupos como el 
ABC1 y el C3 creen que la Selección siempre va 
a ganar (Tabla 6). 

Esto se debe a que la actual sociedad chilena 
es más optimista respecto a esta selección que 
a otras del pasado, sobre todo las nuevas ge-
neraciones. De acuerdo a la Tabla 6, son los 
niños de todos los grupos socioeconómicos los 
más optimistas con la actual selección, lo que 

Segmento %

ABC1 56

C2 38

C3 52

D 38

E 48

Tabla 6

“Cuando juega la Selección pensamos que ésta siem
pre va a ganar. Respuestas afirmativas.

Figura 3

“¿Eres más optimista hoy que antes del rendimiento de la 
Selección nacional de fúbol?”. Porcentaje de respuestas a

firmativas según grupo socioeconómico y edad.

se puede explicar por el hecho de que no vivie-
ron las derrotas de periodos anteriores (Tabla 
7).

Este optimismo se traduce en que fueron los 
grupos que han vivido únicamente esta etapa 
ganadora de la Selección los más confiados en 
que el equipo llegaría a la final de la Copa del 
Mundo 2018 (Tabla 7). Los menores y los jó-
venes, con un 31% y un 22% respectivamente, 
tuvieron más expectativas favorables sobre los 
resultados futuros del equipo, mientras que 
los adultos y los adultos mayores, con un 16% 
y 19% respectivamente, presentaron menor 
confianza (Figura 3).

Respecto a la segunda pregunta de investiga-
ción, si los grupos socioeconómicos más bajos 
se sienten más representados por la selección 
chilena de fútbol, esta no se cumple. El grupo 
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socioeconómico más alto es el que se siente 
más representado por la Selección, seguido del 
grupo D y el que se siente menos representado 
es el grupo E y C3 (Figura 4). Ahora, en general, 
vemos que todos los grupos socioeconómicos 
afirman sentirse representados por la Selec-
ción. La misma tendencia ocurre sobre si creen 
que el estado de ánimo mejora cuando juega 
la Selección. Nuevamente el grupo ABC1 es el 
que se encuentra más de acuerdo con esta 
afirmación (Figura 4). Al realizar una prueba de 
Chi Cuadrado vemos que para ambas pregun-
tas las diferencias son significativas estadística-
mente a un 95% de confianza (p<0,05).

Al analizar la tercera pregunta de investigación, 
si los niños y jóvenes son más optimistas res-
pecto de que la selección chilena de fútbol ten-
drá siempre mejores resultados. Esta se puede 
comprobar a través de los siguientes resulta-
dos.

Los menores y los jóvenes, con un 41% y 45% 
respectivamente, los que más consideraron 
que la selección campeona de la Copa América 
2015 ha sido la mejor de la historia del fútbol 
chileno. Cabe destacar que los adultos mayo-
res también estimaron como una de las mejo-
res a la selección que ocupó el tercer lugar en 
la Copa Mundial de 1962, que se realizó en el 
país (Tabla 8).

Al preguntarles cuando juega la selección chi-
lena, da lo mismo, el rival siempre va a ganar, 
encontramos que las expectativas de las per-
sonas son distintas a nivel estadístico depen-
diendo de la edad (P<0,05, T= -2,019). Los más 
jóvenes poseen mayores expectativas sobre la 
Selección que las mayores. Al consultarles so-
bre el optimismo comparados con sus padres 
vemos que las diferencias no son estadística-
mente significativas (P>0,05, T= -,228), es decir, 
no existen diferencias estadísticamente signifi-
cativas según la edad de las personas ante la 
frase “Tus padres eran más optimistas que tú” 
(Tabla 9).

Tabla 7

Expectativas de la selección nacional para el mundial de fútbol.

No clasifica Primera 
Ronda

Octavos 
de final

Cuartos 
de final

Semifinal Final

Adultos mayores 25% 29% 24% 20% 20% 19%

Adulto 19% 24% 18% 21% 16% 16%

Adulto joven 10% 10% 9% 13% 15% 12%

Jóvenes 22% 22% 23% 27% 25% 22%

Niños 24% 15% 26% 18% 24% 31%

Figura 4

 
Representación y estado de ánimo por grupo 

socioeconómico
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Esta confianza deportiva respecto a la Selec-
ción puede llevarse a planos sociales, conside-
rando que ella sirve de lazo de unión entre los 
diferentes grupos socioeconómicos y etarios. 
El 79% de los consultados respondió que sí a 
la pregunta de si “la Selección nos une como 
país”. No obstante, existió una diferencia con-
siderable entre los grupos socioeconómicos 
más distantes. Mientras el ABC1, en todos los 
rangos etarios, consideró que la Selección nos 
une en más de un 90%, en el grupo E —salvo 
en los niños, que exhiben un porcentaje similar 
al ABC1— los porcentajes fueron menores, lle-

Mundial 
1962

Mundial 
1974

Mundial 
1982

Copa 
América 

1987

Mundial 
1998

Mundial 
2010

Mundial 
2014

Copa 
América 

2015

Copa 
América 

2016

Adultos 
mayores

27% 2% 4% 2% 7% 9% 8% 29% 12%

Adultos 10% 4% 6% 1% 4% 8% 11% 36% 23%

Adulto 
Joven

7% 2% 3% 1% 5% 7% 15% 42% 18%

Jóvenes 4% 1% 2% 2% 4% 8% 16% 45% 18%

Niños 4% 2% 1% 1% 3% 13% 14% 41% 21%

Tabla 8

“¿Cuál ha sido la mejor selección de fútbol de Chile?”

Tabla 9

“¿Cuál ha sido la mejor selección de fútbol de Chile?”

Tabla 10

“¿Tus padres eran más optimistas que tú?”

    N Media Desviación 
estándar

Edad Sí 1036 34,8 20,3

No 1374 36,5 20,4

    N Media Desviación 
estándar

Edad Sí 970 35,7 20,3

No 1439 35,9 20,4

gando en los jóvenes y adultos mayores a me-
nos del 60%. 

Figura 5

 
“¿La selección de fútbol nos une como país?”.

Porcentaje de respuestas afirmativas.

El 70% de la muestra estimó que la Selección 
deja de lado las diferencias sociales. Al cruzar 
los grupos socioeconómicos con los rangos 
etarios, el resultado fue que el ABC1, en todas 
las edades, fue el segmento que más creyó que 
la Selección permite dejar de lado las diferen-
cias sociales. Mientras que fueron los adultos 
del grupo D los que tuvieron una posición más 
negativa frente a esta pregunta.  
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Es importante señalar que tanto en la pregunta 
de si la Selección une al país como en la que 
interroga si ella deja de lado las diferencias 
sociales, fue el grupo ABC1, en todos los ran-
gos etarios, el que mostró una mayor tenden-
cia positiva, mientras en los demás grupos, si 
bien hubo una importante aprobación a estos 
ítems, esta fue menor.

La importancia social que tiene la Selección lle-
va también a que aspectos simbólicos relacio-
nados con la identidad del país sean asociados 
a ella. Generalmente, los equipos de las selec-
ciones nacionales de fútbol cantan el himno 
patrio antes de comenzar el juego. Así, a la pre-
gunta de si esto produce emoción, el 79% de 
los encuestados declaró que sí. Sin embargo, 
en el cruce de los grupos socioeconómicos con 
el rango etario, el grupo E en todas las edades 
señaló una menor emocionalidad con este can-
to, llegando sólo al 50% en los jóvenes. Entre 
las diferentes causas que podrían explicar este 
último dato, por ejemplo, podría estar el desa-
pego de la juventud con la tradición, cuestión 
que no atañe propiamente a esta investigación. 

Figura 6

 
¿La selección de fútbol deja de lado las diferencias sociales?”.

Porcentaje de respuestas afirmativas.

Figura 7

 
¿La selección de fútbol deja de lado las diferencias sociales?”.

Porcentaje de respuestas afirmativas.

Respecto de una serie de actitudes, y según el 
total de la muestra, fue posible advertir que la 
selección de fútbol ha generado actitudes po-
sitivas hacia ella. Los chilenos se sienten más 
orgullosos de La Roja y la consideran más cer-
cana a la gente que antes. Asimismo, a la Se-
lección se le ponderó como más ganadora que 
las anteriores: el 80% la consideró hoy más 
triunfadora, mientras que el 59% señaló que 
siempre lo había sido. Esta visión optimista de 
la Selección se refleja en que el 68% cree que 
alguna vez ella ganará la Copa Mundial de Fút-
bol. El aspecto negativo fue que un porcentaje 
alto, al igual que en el pasado, aún la considera 
como un negocio. 

Figura 8

 
Actitudes respecto de la selección chilena
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Al personalizar la Selección en sus jugadores, la 
apreciación del total de la muestra es positiva. 
Así, el 72% los consideró como modelos para la 
juventud, el 82% los estimó como ejemplos de 
superación y el 81% creyó que ellos juegan por 
el país. Por otra parte, si bien el 71% consideró 
que juegan por dinero, un 78% señala que son 
profesionales. En una proporción alta, pero 
menor, el 69% los ve como ejemplos de vida.

decir que más personas estuvieron de acuerdo 
con los adjetivos.

Figura 9

 
Actitudes respecto de los jugadores de la selección chilena

Al investigar las sensaciones que genera la se-
lección chilena de fútbol se crearon 2 variables. 
La variable positiva es la suma de las variables: 
pasión, felicidad, placer, amor a la patria, con-
fianza y admiración. La variable negativa es la 
suma de las variables: enojo, descontento, tris-
teza, miedo, vergüenza y nervios. Esto suma los 
valores de la escala de 1 a 5, es decir, si una 
persona está muy en desacuerdo con los 6 
adjetivos, sumará 6 en la variable creada, por 
el contrario, si está muy de acuerdo con todos 
los adjetivos sumará 30. En los mínimos y máxi-
mos vemos que hay personas que estuvieron 
muy en desacuerdo con todos los adjetivos (su-
maron 6) y otras que estuvieron muy de acuer-
do con todos (sumaron 30). La media para los 
positivos es 22,3 y para los negativos 17,6, esto 
quiere decir que las personas encuestadas 
afirman que la Selección les produce en mayor 
medida adjetivos positivos que negativos, pues 
mientras más cercana es la media a 30, quiere 

  N Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar

Posi-
tivo

2331 6 30 22,3 4,8

Nega-
tivo

2339 6 30 17,6 4,4

Tabla 11

Sensaciones que genera la selección chilena de fútbol

Tabla 12

Sensaciones por edad

  Edad Positivo Negativo

Edad Correlación 
de Pearson

1 -,032 -,035

Sig. (bilate-
ral)

  ,122 ,088

En la tabla 12 se puede ver la correlación entre 
las variables creadas y la edad. Vemos que en 
ambos casos la correlación entre las variables 
es negativa, sin embargo, es muy débil al ser 
cercana a 0. Al observar la significancia vemos 
que es mayor a 0,05 por lo tanto fallamos en 
rechazar nuestra hipótesis nula y vemos que 
no hay relación lineal entre las variables positi-
va y negativa con la edad.

6. DISCUSIÓN
Los resultados obtenidos en este trabajo reve-
lan la fuerza como marca que tuvo la selección 
nacional más exitosa de todos los tiempos en-
tre los chilenos. Si bien hay algunas diferencias 
entre grupos socioeconómicos y grupos eta-
rios, en general la evaluación de La Roja y de 
las emociones que despierta es enormemen-
te positiva, lo cual difiere de la imagen que la 
mayoría de los encuestados tiene del país. Así 
queda demostrado lo planteado por Blackket 
(2009), que establece que las marcas más po-
tentes son aquellas que están construidas des-
de la base de la confianza y la experiencia. 
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Tal como se mencionó, Chile fue el país que 
proporcionalmente llevó más público al esta-
dio. Puede decirse que la alta demanda e inte-
rés por vivir la experiencia de ver a la Selección 
en vivo va de la mano con los resultados obte-
nidos en esta investigación. 

El fervor que genera la selección de fútbol de 
Chile y los aspectos y sensaciones positivos de-
mostrados en este trabajo podrían explicar por 
qué diferentes actores sociales y comerciales 
buscan asociarse con dicha marca. Un ejem-
plo de esto es el millonario contrato firmado 
el 2017 para adquirir sus derechos comer-
ciales por el que se pagó un 20% más que en 
el acuerdo anterior firmado cinco años antes 
(Contreras, 2017). 

En lo particular, el estudio reveló que cada nivel 
socioeconómico identificó a la Selección y los 
valores que promueve desde su lugar de ori-
gen particular, haciendo de su positiva signifi-
cación algo flexible que se corresponde con la 
realidad de cada grupo. 

Respecto de los rangos etarios, fue posible ob-
servar que el optimismo de cada cohorte está 
relacionado con las vivencias, negativas o posi-
tivas, anteriores. Es por esa razón que los niños 
y jóvenes se muestran más optimistas, ya que 
han visto y vivido resultados casi únicamente 
favorables de la Selección. No sucede lo mismo 
con las generaciones mayores, que la vieron 
fracasar una y otra vez en diferentes compe-
tencias (clasificatorias, mundiales, Copa Améri-
ca, etc.).  

Asimismo, se logró comprobar que la Selección 
une a los chilenos y es un elemento de cohesión 
social poco frecuente en nuestra convivencia 
actual. En este sentido, y teniendo en cuenta 
los altos índices de desigualdad y desconfianza 
en Chile, La Roja debe ser comprendida no sólo 
en lo que concierne a lo meramente deportivo, 
sino como una marca que promueve la buena 

convivencia y es lazo de unión entre las clases 
sociales y grupos etarios del país. 

Estos atributos favorables se traspasan tam-
bién a los jugadores seleccionados, ya que son 
percibidos como modelos a seguir. Se desta-
can los aspectos meritocráticos de sus vidas, 
siendo esta dimensión un aspecto relevante 
para la sociedad chilena, ya que la meritocracia 
se ha establecido como un aspecto relevante 
para la cohesión social (Siles, 2018). 

7. CONCLUSIONES Y 
APLICACIONES PRÁCTICAS
A partir de las preguntas de investigación en 
las que se fundamentó esta investigación, se 
concluye: 

1.   Es posible establecer que la imagen del país 
y la selección son similares, pero existe un 
reconocimiento de marca más fuerte en el 
equipo. En este sentido, esto se puede ex-
plicar, por una parte, por los éxitos de La 
Roja entre los años 2014 a 2106, y por la 
otra, a las visiones negativas del país y su 
progreso de los últimos años. 

2.  Si bien la diferencia es pequeña, son los 
grupos socioeconómicos más altos los que 
se sienten más representados por la selec-
ción. Esto se podría explicar por una suerte 
de asimilación del éxito del equipo con el 
de sus propios logros económicos. 

3.  Los niños y los jóvenes son más optimis-
tas con la selección y sus triunfos. Esto se 
debe a que las nuevas generaciones sólo 
han sido testigos de los logros de esta se-
lección, no teniendo en la memoria, como 
sí ocurre con los grupos de mayor edad, las 
derrotas de los equipos pasados. 

Sin duda, precisar las percepciones de la pobla-
ción chilena respecto del equipo más popular 
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de fútbol del país permite establecer una serie 
de aplicaciones prácticas:

1.   En cuanto a políticas públicas, el compren-
der las percepciones que genera La Roja 
en la sociedad abre la puerta para utilizarla 
para fomentar o desarrollar propuestas en 
deportes o vida sana, entre otros ámbitos. 
En este sentido, el estudio permite focalizar 
estas futuras políticas según rango etario y 
nivel socioeconómico, mejorando su focali-
zación y precisión. 

2.   En cuanto a marca, los auspiciadores de la 
Selección tendrán acceso a un perfil más 
delimitado de las percepciones que genera 
el equipo, pudiendo orientar sus campañas 
publicitarias con el propósito de conseguir 
mayor impacto. Desde la perspectiva inver-
sa, a la Selección en cuanto institución, el 
poseer conocimientos de su alcance en los 
grupos etarios y socioeconómicos le permi-
te conocer su valorización como marca.    

3.   En cuanto a fenómeno social, para países 
con altos grados de desigualdad económi-
ca y desconfianza como Chile, contar con 
símbolos de unión como la selección de 
fútbol les permite generar a partir de ella 
políticas socioculturales orientadas a mejo-
rar la convivencia y la confianza entre los 
ciudadanos.    

En futuras investigaciones, y como parte de 
las limitaciones de ésta, podría ampliarse la 
muestra de participantes a regiones del país, 
de manera de constatar si los sentimientos que 
genera La Roja son similares en otras ciudades. 
Asimismo, se podría generar una comparación 
de si cambia la percepción cuando la selección 
es deportivamente exitosa a cuando ya deja de 
serlo. También se puede ampliar la muestra 
a equipos de fútbol locales, para saber si los 
atributos de esas marcas individuales son si-
milares a los que posee el llamado “equipo de 
todos”. 
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Resumen
Este estudio indaga en las estrategias de co-
municación desarrolladas por tres empresas 
del sector alimentario: Starbucks, Mercadona 
y Burger King, con objeto de gestionar una 
crisis de imagen provocada por la difusión en 

Internet de información falsa o confusa. Se ha 
realizado un análisis descriptivo, empleando 
una ficha como instrumento de medida. Los 
resultados determinan que las claves de esta 
gestión fueron el uso preferente de las redes 
sociales, la rapidez y la transparencia de las 
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1. INTRODUCCIÓN
Durante los años 2016 y 2017, los términos 
posverdad y noticias falsas fueron designados 
como las palabras del año por parte del Oxford 
English Dictionary. El auge de internet, junto a 
las redes sociales, está favoreciendo que estos 
conceptos adquieran una nueva dimensión y 
un nuevo significado para toda clase de em-
presas e instituciones. La creciente compleji-
dad social, unida a la revolución tecnológica 
actual, favorecen la aparición de estos fenóme-
nos que, entre otras cosas, deterioran la credi-
bilidad de las organizaciones empresariales e 
institucionales. En estos escenarios se generan 

situaciones de crisis que pueden poner en ries-
go la estabilidad financiera de las corporacio-
nes, deteriorando sus estructuras y frenando 
su proyección social y empresarial. La imagen y 
la reputación, entendidas como los activos más 
importantes con los que cuentan las organiza-
ciones, pueden verse gravemente afectadas 
(Capriotti, 2009; Carrió, 2013). 

El objeto de estudio de esta investigación es el 
análisis de tres casos de comunicación de cri-
sis, dentro del sector de la alimentación, que 
estuvieron marcados por la dinámica de la des-
información y la posverdad. Estos casos, que 
tuvieron un notable impacto en la Red, afecta-

KEYWORDS

False information, Crisis management, Com-
munication, Corporate image, Internet, Social 
network.

Resumo

Este estudo investiga as estratégias de comuni-
cação desenvolvidas por três empresas do se-
tor alimentício: Starbucks, Mercadona y Burger 
King, com objetivo de gerenciar uma crise de 
imagem provocada pela difusão na Internet de 
informação falsa ou confusa. Se realizou uma 
análise descritiva, utilizando uma ficha como 
instrumento de medida. Os resultados deter-
minam que as chaves desta gestão foram o 
uso preferente das redes sociais, a rapidez e a 
transparência das respostas e o uso reiterado 
da palavra “falso” para desmentir as informa-
ções falsas com o que se havia relacionado es-
tas empresas.

PALAVRAS-CHAVE

Informação falsa, Gestão de crise, Comunica-
ção, Imagem de marca, Internet, Redes sociais.

respuestas y el empleo reiterado de la palabra 
“falso” para desmentir el engaño con el que se 
había relacionado a estas compañías.

PALABRAS CLAVE

Información falsa, Gestión de crisis, Comunica-
ción, Imagen de marca, Internet, Redes socia-
les.

Abstract

This study investigates the communication 
strategies developed by three companies in 
the food sector: Starbucks, Mercadona and 
Burger King; in order to manage an image crisis 
caused by the dissemination of false or confu-
sing information on the Internet. A descriptive 
analysis was carried out using a sheet of own 
elaboration as measure source. The results 
determined that the keys to this management 
were the preferential use of social networks, 
the speed and transparency of responses and 
the repeated use of the word “false” to deny 
the deception with which these companies had 
been related.
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ron a las compañías Starbucks, Mercadona y 
Burger King. 

Respecto al término desinformación, la Comi-
sión Europea (2018) no solo hace referencia a 
los contenidos falsos, sino a todo aquello que 
está falto de contexto y que tiene la intención 
de servir a determinados fines mediante la 
producción, propagación y consumo de infor-
maciones inexactas o engañosas que buscan 
provocar daño público. Esta desinformación 
puede producirse a través de memes, captu-
ras, vídeos, audios, etc. (Maldita.es, 2019).

Según la literatura académica consultada so-
bre el tema, durante los próximos años cada 
vez más empresas verán su imagen y reputa-
ción comprometida debido a la proliferación 
de contenidos falsos. Como ejemplo de esta 
situación, la consultora Gartner (2017) señala 
que en el año 2022 habrá más publicaciones 
falsas que verdaderas circulando por la red y 
que no habrá capacidad material y tecnológica 
para borrarlas. Además, ha advertido que las 
empresas deben estar preparadas para defen-
derse de la desinformación. 

Sobre su difusión, algunos estudios muestran 
que las “noticias falsas” se propagan más rápi-
do en la red que las verdaderas, sobre todo a 
través de redes sociales como Facebook y Twi-
tter (Martens et al., 2018). En este sentido, el I 
Estudio sobre el Impacto de las Fake News en Es-
paña (Europa Press, 2017) señala que un 86% 
de los españoles posee dificultades para deter-
minar la veracidad de distintas informaciones.

Los contenidos falsos representan un concep-
to que, en los últimos tiempos, ha estado liga-
do principalmente a la actividad política. Hecho 
que se puede observar en acontecimientos 
recientes como la victoria electoral de Donald 
Trump en Estados Unidos o el triunfo del Brexit 
en Reino Unido (McNair, 2018). No obstante, en 
el ámbito empresarial existe, cada vez más, un 

interés creciente a la hora de afrontar la olea-
da de desinformación que afecta al conjunto 
de las organizaciones privadas. La revisión de 
la literatura empresarial existente muestra un 
adecuado fundamento teórico de la reputación 
de las empresas desde una perspectiva tradi-
cional, centrada en los medios convencionales. 
Sin embargo, la gestión de crisis de la reputa-
ción online es una temática relativamente nue-
va, por lo que es necesario fomentar su cono-
cimiento y aplicación (Álvarez & Murillo, 2018).

Por esta razón, resulta de interés conocer los 
efectos de este fenómeno en el mundo empre-
sarial, pues pueden causar un grave daño a las 
empresas. Y para ello, en esta investigación se 
plantean los siguientes objetivos: a) Identificar 
casos reales de empresas afectadas por noti-
cias falsas, b) Estudiar el origen y los motivos 
de estos mensajes, c) Indagar el impacto que 
estas informaciones generan en la imagen de 
marca de estas compañías, d) Determinar en 
cada caso las acciones de comunicación de-
sarrolladas, a fin de establecer las claves que 
forman parte de una correcta gestión de crisis. 
Se trata, pues, de conocer si han existido algu-
nos parámetros comunes determinantes para 
la resolución de las mismas y que permitan a 
las empresas luchar contra la desinformación. 

2. MARCO TEÓRICO

2.1 DEFINICIÓN Y 
CARACTERÍSTICAS 
DE LAS CRISIS
La comunicación de crisis, desde un punto de 
vista empresarial, ha sido objeto de estudio de 
diversos investigadores (Del Pulgar, 1999; Fita, 
1999; Luecke, 2005; Saura, 2005). Para Piñuel 
(1997) este concepto representa:
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Un cambio repentino entre dos situa-
ciones, cambio que pone en peligro la 
imagen y el equilibrio natural de una 
organización porque entre las dos si-
tuaciones (la situación anterior y la 
situación posterior a la crisis) se pro-
duce  un  acontecimiento  súbito  fren-
te al  cual una organización  tiene que 
reaccionar comprometiendo su ima-
gen y su equilibrio interno (como orga-
nización) y externo (como institución) 
ante sus públicos. (p. 167)

Cada crisis posee su propia naturaleza. Por 
tanto, no existen dos crisis iguales que puedan 
afectar de idéntica forma a las empresas (Cos-
ta-Sánchez & López-García, 2020). No obstan-
te, la mayor parte de las crisis exhiben una serie 
de elementos comunes: impacto desfavorable 
en la imagen de marca, implicación directa de 
los medios de comunicación, imagen positiva 
de las víctimas, los hechos se originan de forma 
rápida, la información en sus inicios es dispersa 
e insuficiente y la imagen y la reputación de la 
organización son puestas en tela de juicio (Cer-
vera, 2008; Westphalen & Piñuel, 1993).

En relación a este último aspecto, la reputación 
empresarial, la identidad y la imagen son acti-
vos intangibles que influyen de forma determi-
nante en la capacidad financiera de las empre-
sas. En la actualidad, estos términos se usan sin 
distinción, hecho que ha provocado que exista 
una cierta confusión en torno a los mismos. La 
reputación de las empresas tiene un carácter 
estructural. Mientras que la imagen posee una 
naturaleza más perecedera. Otra diferencia es 
que “la identidad la construye la empresa como 
parte integral de la marca. Por el contrario, la 
imagen es el resultado del esfuerzo corpora-
tivo que redunda en las percepciones que los 
públicos tienen de la marca” (Orozco & Ferré, 
2013, p. 74). En definitiva, la reputación es el 
resultado final de la conservación y construc-

ción continua de una imagen de marca positiva 
proyectada ante los públicos (Álvarez & Murillo, 
2018), en la que se registra las percepciones 
sobre la marca, la empresa, sus productos o 
sus actuaciones más importantes (Orozco & 
Roca, 2011).

2.2 LAS CRISIS ONLINE
El auge de internet ha provocado que las em-
presas pierdan el control de la comunicación. 
Cualquier usuario, que sepa manejarse con sol-
tura en la web 2.0, puede difundir mensajes a 
través de las redes sociales que, en un tiempo 
record, “generen una posible crisis de imagen 
a la empresa” (Enrique, 2013, p.117; Rodrí-
guez-Fernández, 2019).

Internet tiene un papel trascendental en la ges-
tión de una crisis, pues, como medio, puede ser 
empleado por diversos colectivos para expo-
ner diferentes puntos de vista sobre una orga-
nización. Al mismo tiempo, es una herramienta 
de gran importancia para las organizaciones 
inmersas en una crisis (Neil, 2000). Las empre-
sas, ante el daño potencial que puede provocar 
una información falsa, se ven en la necesidad 
de vigilar y monitorizar todos los aspectos que 
están relacionados con la reputación online de 
sus marcas. Es necesario diseñar estrategias 
que permitan prever futuros incidentes repu-
tacionales (González, 2018). 

En este sentido, según apunta Contreras 
(2006), algunas empresas consideran que las 
crisis de comunicación, al tratarse de eventos 
inesperados y poco estructurados, no pueden 
ser planificadas antes de que produzcan. Sin 
embargo, el autor añade que múltiples estu-
dios demuestran que si se adoptan medidas 
preventivas antes de que la crisis suceda, se 
pueden evitar muchas de sus consecuencias. 
Una vez acontecidas, siguiendo a Villafañe 
(2013), las crisis online se pueden medir desde 
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una perspectiva cualitativa (quién dice algo) y 
cuantitativa (cuántas personas lo dicen). 

Respecto a su origen y difusión, Victor señala 
que una crisis de reputación online puede origi-
narse en el mundo físico, “repercutiendo en los 
acontecimientos y creando versiones en Inter-
net sobre este hecho” o en el entorno virtual, 
“que son aquellas resultantes, sobre todo, del 
uso de estrategias de comunicación digital por 
personas o grupos interesados en desestabi-
lizar la reputación de la empresa, como es el 
caso de los rumores y campañas orquestadas” 
(2017, pp. 300-301).

2.3 CÓMO DEBEN 
REACCIONAR LAS 
EMPRESAS ANTE LA 
INFORMACIÓN FALSA
El fenómeno de la desinformación, unido al pa-
pel que poseen las redes sociales en la difusión 
de contenidos, está obligando a los directores 
de comunicación de las empresas a elaborar 
planes estratégicos de contención para pre-
venir y combatir los daños reputacionales que 
provocan las publicaciones o campañas de fake 
news (Pardo Baldeón & Pardo, 2018).

El principal objetivo de la comunicación empre-
sarial, “ante una ruptura de equilibrio, es el de 
buscar el freno de la crisis a la mayor brevedad 
y hacerse con el control de la información, a fin 
de reducir al máximo la pérdida de crédito y de 
capital en imagen por parte de la empresa” (Gil, 
2013, p.28). Cortés (2019) explica que para ges-
tionar una crisis marcada por la desinforma-
ción es necesario constituir un comité de crisis, 
elaborar un diagnóstico de la situación y trazar 
la estrategia a seguir. Todas estas acciones 
tienen la finalidad de fortalecer a la empresa 
afectada, y permitirle el desarrollo oportuno de 
estrategias para mejorar su posicionamiento y 
los niveles de confianza, credibilidad y reputa-

ción ante sus públicos (Martín, 2006; Salazar et 
al., 2016). 

En términos más concretos, las empresas de-
ben hacer frente a la crisis fomentando un diá-
logo transparente y fluido con sus diferentes 
públicos (González, 2018; Saura, 2005) a través 
de canales como las redes sociales, que permi-
ten difundir toda clase de contenidos sobre la 
organización (Cano, 2019). Estas herramientas 
poseen un enorme potencial en un contexto 
de crisis, pues permiten dar una respuesta in-
mediata que estabilice una situación de peligro 
(Calleja-Reina et al., 2018).

La respuesta que adopten no puede surgir de 
forma espontánea y descoordinada. Es nece-
sario diseñar canales informativos accesibles 
que estén continuamente actualizados (Martí-
nez-Solana et al., 2017). Micaletto-Belda et al. 
(2016) consideran que las organizaciones afec-
tadas por una crisis deben regir sus acciones 
de comunicación mediante los siguientes prin-
cipios: tomar la iniciativa, repetir la posición una 
y otra vez, comunicar con frecuencia, generar 
credibilidad y confianza, asumir la responsabi-
lidad, evitar cualquier forma de mentira, evitar 
distraer la atención, evitar el silencio, no culpar 
a las víctimas, comunicar con amplitud, hablar 
con una sola voz y estar presente en el lugar de 
los hechos.

3. METODOLOGÍA
Este estudio se configura en torno a tres con-
ceptos: la desinformación, el branding y la co-
municación de crisis, a partir de los cuales se 
estudian otros aspectos y problemas más con-
cretos como son los efectos de los mensajes 
falsos sobre la imagen de marca y la reacción 
de las empresas para frenar o subsanar una 
crisis de reputación provocada por este tipo de 
contenidos.
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En relación a la metodología, el artículo presen-
ta un estudio de casos (Valles, 2000) basado 
en el análisis cualitativo de contenido (Abela, 
2002); una técnica que, según Sánchez (2005), 
consiste en:

Aplicar sistemáticamente unas reglas 
fijadas previamente que sirvan para 
medir la frecuencia con que apare-
cen unos elementos de interés en el 
conjunto de una masa de información 
que hemos seleccionado previamente 
para estudiar algunos de los aspectos 
que nos parecen útiles respecto a los 
propósitos de nuestra investigación. 
(p. 213)

Para recopilar los datos se diseñó un instru-
mento de medida: una ficha de análisis, que 
está compuesta por los siguientes campos: 
empresa afectada, país y fecha en la que trans-
curren los hechos, titular y palabras clave que 
resumen e identifican el caso, canal y soporte 
de la información difundida, órgano emisor 
de la noticia, target al que va dirigida, efectos o 
consecuencias sobre la imagen de marca de la 
compañía y plan de acción o estrategias de co-
municación adoptadas para gestionar la crisis 
de reputación.

Se trabaja con una muestra dirigida (Glaser et 
al., 1968; Vinuesa, 2005). De esta manera, las 
unidades de estudio fueron seleccionadas en 
función de los objetivos y el objeto presenta-
do, pues uno de los propósitos iniciales fue 
la identificación de casos reales donde fuera 
patente la siguiente problemática: amenaza 
o daño a la imagen de marca. En concreto, la 
muestra está compuesta por tres situaciones 
de comunicación de crisis, derivadas de la di-
fusión pública en internet de información falsa 
o confusa, y acaecidos en tres empresas del 
sector de la alimentación. Precisamente, es-
tos dos factores: haberse visto afectado por 

un proceso de desinformación y pertenecer 
al ámbito alimentario constituyen los criterios 
de selección de la muestra. Dos de estos casos 
tuvieron lugar en España (Mercadona y Burger 
King) y el tercero (Starbucks) en Estados Uni-
dos. En su conjunto, constituyen un campo de 
estudio de especial interés para la población, 
pues involucran a compañías directamente re-
lacionadas con la nutrición y, en consecuencia, 
con la salud de las personas.

4. ANÁLISIS Y RESULTADOS
Siguiendo la metodología descrita anterior-
mente, en este apartado se procede al análisis 
de tres casos reales donde el fenómeno pos-
verdad afecta negativamente a la imagen de 
marca de una empresa, alterando su normal 
actividad y obligándole a actuar en consecuen-
cia. En todos estos eventos se pone en marcha 
un plan de comunicación con la intención de 
desmentir y frenar la propagación de informa-
ción falsa, y evitar una posible crisis de identi-
dad.

4.1 CASO STARBUCKS EN LA 
EDICIÓN 2019 DE LOS ÓSCAR
Fundada en 1971 en Seattle (Estados Unidos), 
Starbucks es la cadena internacional de café 
más grande del mundo, con más de 17.000 
tiendas en 50 países, tal y como se detalla en 
su web. Starbucks vende café y otras bebidas 
calientes, además de bocadillos, café en grano, 
y productos de merchandising como tazas y ter-
mos.  

Un caso reciente de posverdad que afectó a la 
compañía estuvo provocado por una fake new 
publicada en redes sociales (Tabla 1). 
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Caso Starbucks en la Edición 2019 de los Óscar

Empresa Starbucks

País Estados Unidos

Fecha Febrero de 2019

Titular Los fans de Lady Gaga crean una 
estafa de Starbucks para aupar la 
canción Shallow en la lista de éxi-
tos musicales Billboard Hot 100

Palabras clave Shallowbucks, Starbucks, cupón, 
bebida gratis, Lady Gaga

Canal / Soporte Mensajes en Twitter

Órgano emisor Little Monsters: club de fans de 
Lady Gaga

Target Usuarios de internet

Efectos sobre
la imagen

La empresa se ve obligada a pedir 
disculpas y desmentir una falsa 

promoción

Estrategia de co-
municación

Desmentido mediante mensajes 
en Twitter

Tabla 1

Caso Starbucks en la Edición 2019 de los Óscar

Figura 1

Caso Starbucks: tuit con falso cupón

Tras la ceremonia de los Óscar, celebrada el 25 
de febrero de 2019, se difundió en Twitter un 
cartel falso (Figura 1) que anunciaba una be-
bida gratuita a cambio de una fotografía en la 
que un usuario mostrara que había escucha-
do la canción Shallow de Lady Gaga (ganadora 
de un Óscar) en Spotify o Apple Music, seguido 
del hashtag #shallowbucks. El tuit se viralizó y 
hubo usuarios que se personaron en locales 
de Starbucks para canjear la foto por el premio 
prometido (Figura 1).

Según informó el portal estadounidense Buzz-
Feed, centrado en el seguimiento de contenido 
viral, este tuit fue una campaña propiciada por 
los fans de Lady Gaga con objeto de aupar la 
canción Shallow a los primeros puestos de la 
lista de éxitos musicales Billboard Hot 100. Para 
hacer aún más convincente esta noticia falsa, 
algunos de estos fans publicaron en sus redes 
sociales mensajes directos con un cupón que 
habrían sido supuestamente enviados desde 
Starbucks a los usuarios, pero que eran igual-
mente falsos (Mack, 2019).

Ante esta situación, que los medios estadouni-
denses calificaron de estafa y engaño (Hannan, 
2019; Mack, 2019; Maicki, 2019), la empresa 
reaccionó con rapidez. Para ello, Starbucks em-
pleó el mismo canal y el mismo formato de la 
noticia falsa: mensajes en sus perfiles en redes 
sociales; en concreto, en sus cuentas de Twitter 
@starbucks y @starbuckshelp, aclarando que 
dicha promoción era ficticia y que no estaba 
vigente en ninguna de sus tiendas. Igualmente, 
la compañía interaccionó con los usuarios, pi-
diéndoles disculpas y dando respuestas a sus 
dudas en torno a la falsa promoción. Algunos 
de los mensajes fueron:

•	 “Por supuesto, #Shallowbucks no es real y 
Starbucks no está cumpliendo con la promo-
ción falsa”.

•	 En respuesta a un usuario (@enigmapops-
tr) (Figura 2): “Hola, sentimos cualquier tipo 
de confusión, pero no es una oferta válida 
de Starbucks. El mensaje es completamente 
falso. Estamos investigando para determinar 
cómo fue creada y puesta en circulación esta 
información falsa. Gracias”.
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En conclusión, cabe decir que los breves men-
sajes publicados en Twitter por Starbucks fue-
ron una estrategia rápida y directa para frenar 
la circulación de la noticia falsa y hacer ver a los 
usuarios que se trataba de un engaño al que 
no debían dar crédito.

4.2 CASO MERCADONA EN 
RELACIÓN AL ORIGEN DE SUS 
PRODUCTOS Y PROVEEDORES
Mercadona, una empresa de capital familiar, es 
una de las principales compañías de supermer-
cados físicos y online en España. Fundada en 
1977 por el Grupo Cárnicas Roig, actualmente 
dispone de 1.629 tiendas en toda España y una 
plantilla de 85.800 personas.

Durante los años 2015 y 2016 tuvo que hacer 
frente a un bulo, según el cual, Mercadona ha-
bía trasladado compras o proveedores fuera 
de España (Tabla 2). 

En concreto, se le acusaba de haber desviado 
la producción al extranjero de 1.800 produc-
tos, entre los que se citaba aceite, naranjas y 
patatas que, según apuntaba la noticia, pre-
suntamente falsa, ahora procedían de Marrue-
cos, Argentina e Israel, respectivamente. Esta 
información desmentía uno de los principales 
valores de la compañía: su apuesta por la pro-

ducción nacional. Y, por consiguiente, afectaba 
negativamente a su imagen de marca, posicio-
nada como una de las mejor valoradas por la 
ciudadanía española (Metroscopia, 2017). Por 
su parte, el mensaje fue distribuido, comparti-
do y viralizado a través de distintas plataformas 
digitales: foros (ForoCoches o la zona foro de 
la web Meristation), redes sociales (Facebook 
y Twitter) y blogs (boicotmercadona, imagi-
na65…).

Siguiendo una de las máximas en la creación 
y el mantenimiento de una buena reputación 
corporativa, la empresa no obvió estas infor-
maciones. Por el contrario, apostó por la co-
municación y la transparencia, publicando en 
su página web un informe completo dirigido a 
los consumidores sobre la apuesta por los pro-
ductos españoles, donde explicaba quién fa-
brica los artículos de sus marcas blancas como 
Hacendado o Bosque Verde. Tal y como reco-
ge diario El País, junto al desmentido también 

Figura 2

Caso Starbucks: tuit con desmentido

Tabla 2

Caso Mercadona 
en relación al origen de sus productos y proveedores

Caso Mercadona en relación al origen 
de sus productos y proveedores

Empresa Mercadona

País España

Fecha 2016

Titular Mercadona elimina más de 1.800 
productos españoles por otros 

extranjeros de baja calidad

Palabras clave Mercadona, bulo, productos, ori-
gen, proveedores, aceite, leche

Canal / Soporte Mensajes en redes sociales, foros 
y blogs

Órgano emisor Origen desconocido

Target Clientes reales y potenciales de 
Mercadona

Efectos sobre
la imagen

Niega uno de los principales va-
lores de la empresa: su apuesta 

por los productos nacionales

Estrategia de co-
municación

Desmentido: informe publicado 
en la web y mensajes en su perfil 

de Facebook
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aportó “un panel con las marcas de los inter-
proveedores y detalles sobre la procedencia de 
productos puestos en duda por tener una nue-
va procedencia como aceite o leche” (2016).

A continuación, se expone el fragmento inicial 
de este comunicado: “En ocasiones circula por 
redes sociales el rumor de que Mercadona eli-
mina productos españoles a favor de produc-
tos extranjeros en Mercadona o que produc-
tos españoles son retirados en Mercadona. Si 
tú también has oído esto, te aseguramos que 
esa información es completamente Falsa. Te 
desmontamos este bulo producto a producto 
en la publicación sobre la apuesta por los pro-
ductos españoles en Mercadona”. Y prosigue: 
“Esta información es completamente FALSA. Te 
lo demostramos con hechos”.

La compañía “suele ser parca en sus notas de 
prensa” (El País, 2016), pero en esta ocasión, y 
con la clara intención de hacer frente a estas 
fake news, fue prolija en cifras y datos concretos 
relativos al número de fabricantes y proveedo-
res con los que trabaja. Asimismo, esta informa-
ción se amplía con sendos estudios, publicados 
en su web, sobre la trazabilidad en el origen de 
las compras realizadas para el aceite de oliva y 
la leche de su marca Hacendado. Siendo estos 
dos de los productos cuya procedencia queda 
en entredicho en los “falsos mensajes” publica-
dos en redes sociales.

Cabe destacar la elaboración de un material no 
textual específico para esta campaña de comu-
nicación de crisis. En concreto, destacamos un 
gráfico (Figura 3) que representa y resume el 
panel de productos citados en el informe, y un 
montaje fotográfico (Figura 4) con el mensaje 
“Esto es falso” en color rojo sobre el texto del 
supuesto bulo publicado en Internet.

Figura 3

Caso Mercadona: gráfico del informe

Figura 4

Caso Mercadona: montaje fotográfico

Uno de los logros de esta campaña de comu-
nicación, enfocada a evitar una crisis de ima-
gen, fue conseguir que un buen número de 
cabeceras se hicieran eco del desmentido di-
fundido por Mercadona. De manera que estos 
medios, entre los que figuran El País, ABC, El 
Correo, La Vanguardia, etc., publicaron el co-
municado como una noticia donde la empresa 
es presentada como la víctima de un bulo, que 
queda desmontado en base a los datos que 
suministra la propia compañía. En definitiva, el 
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veredicto es favorable, la estrategia de marke-
ting y comunicación funcionó correctamente, y 
la empresa logró frenar estas noticias y la ma-
yoría de los comentarios asociados. Prueba de 
ello es que, con algunas excepciones, como es 
el caso del portal Alerta Digital (2017), a partir 
del año 2017 son muy escasas las referencias 
a este tema en internet.

4.3 CASO BURGER KING: 
FALSA OFERTA DE EMPLEO 
EN UNA CAMPAÑA 
DE MARKETING
En diciembre de 2017 la cadena de comida rá-
pida Burger King en España se enfrentó a una 
crisis de imagen cuyo origen fue una falsa ofer-
ta de empleo publicada en su perfil de Face-
book (Tabla 3) y en la contraportada del diario 
20 Minutos.

Con este anuncio (Figura 5) se solicitaban re-
partidores que, además de los permisos de 
conducción necesarios, aportaran unos cono-
cimientos de literatura, matemáticas y política, 
e incluso “destreza en videojuegos” o “aptitu-
des musicales”, que tendrían que demostrar en 
una prueba de nivel. En realidad, no se trataba 
de una oferta real, sino que formaba parte de 
una campaña de marketing de la compañía ti-
tulada “Play for the Whopper”, tal y como se in-
dicaba en un disclaimer escrito en letras peque-
ñas al final de la imagen. Se trataría de un caso 
de lo que ha sido denominado como “las fake 
news de la publicidad” (Jiménez, 2017), que de 
manera “ventajista-oportunista” buscan llamar 
la atención del usuario y hacer ruido ante un 
comunicado o acción de la empresa, al mismo 
tiempo que se promociona la marca. 

Caso Burger King: Falsa oferta de empleo 

Empresa Burger King

País España

Fecha Diciembre de 2017

Titular
Falsa oferta de empleo per-

judica la imagen de marca de 
Burger King

Palabras clave
Oferta de empleo, falsa, Bur-
ger King, repartidor, salarios, 
campaña, publicidad, broma

Canal / Soporte Redes sociales / medios de 
comunicación

Órgano emisor
Usuarios particulares / Comi-
siones Obreras / medios de 

comunicación

Target Usuarios de internet

Efectos sobre 
la imagen

Críticas negativas hacia la cam-
paña / críticas negativas hacia 
las condiciones laborales de la 

empresa

Estrategia de comuni-
cación

Declaraciones en medios / 
mensajes en redes sociales / 
canal de atención al cliente

Tabla 3

Caso Burger King:
campaña de marketing con falsa oferta de empleo

Figura 5

Caso Mercadona: montaje fotográfico
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Fueron cientos los usuarios que, al no perca-
tarse de la falsedad del mensaje o bien al no 
entender su intención humorística, se sintie-
ron ofendidos. Y así lo manifestaron mediante 
la publicación de múltiples mensajes en sus 
perfiles de Twitter y Facebook, donde se criti-
caba o se ironizaba acerca de las condiciones 
laborales de los trabajadores de Burger King, 
tal y como puede apreciarse en los siguientes 
ejemplos:

•	 ¿Este anuncio es para trabajar en el Burger 
King o para ser animador sociocultural en la 
NASA? (@mariorm86)

•	 Piden más para trabajar en Burger King que 
para ser político (@ranadictadora)

•	 Vivir con el miedo de tener estudios universi-
tarios y no ser contratada ni por Burger King 
(@Ana_sabe_volar)

La politización del tema fue uno de los factores 
que contribuyó a magnificar la crisis. Nos refe-
rimos al hecho de que Iñigo Errejón, diputado 
del partido Podemos en aquella fecha, y el sin-
dicato Comisiones Obreras se sumaron a las 
críticas creyendo que se trataba de una oferta 
de trabajo real. En el caso de Errejón (Figura 
6), su tuit, donde reclamaba a la empresa que 
empezara a “pagar salarios dignos”, fue com-
partido 2.000 veces, recibió 3.000 “me gusta” 
y acumuló casi 600 comentarios. Por su parte, 
Comisiones Obreras emitió un comunicado 
donde exigía a Burger King que cesara en su 
“burla a la precariedad que impera en el repar-
to a domicilio” (Figura 6).

Con objeto de evitar la polémica, máxime en 
unos temas tan sensibles para la opinión pú-
blica como los salarios y el respeto por los 
empleados, la empresa se apresuró a aclarar 
que se trataba de un mensaje falso y de una 
campaña publicitaria, y que los requisitos de 
contratación reales son diferentes a los ex-

puestos. Además, la compañía consideró que 
las reacciones de los usuarios no repercutirían 
de manera negativa en su imagen de marca y 
aseguró que estaban respondiendo, mediante 
sus canales de atención al cliente, a todas las 
personas que habían creído que era un anun-
cio de verdad. Incluso manifestaron estar con-
tentos con los resultados. Así pues, en decla-
raciones al suplemento Verne del diario El País 
(Sánchez, 2017), la responsable de Marketing 
de Burger King Iberia, Bianca Shen, señaló que 
el anuncio “está causando ruido y era lo que es-
perábamos. Somos trending topic y está yendo 
bastante bien”. 

A pesar de estas explicaciones, el anuncio se 
hizo viral y continuó generando interacciones, 
algunas de la cuales contenían un claro senti-
miento negativo hacia la empresa y la citada 
publicidad:

•	 Lo de Burger King efectivamente era una 
campaña que supongo intentaba ser gracio-
sa. Las condiciones de sus trabajador@s no 
(@Guille_UHP)

•	 Que sea marketing no quiere decir que no 
sea insultante (@julianlopezz)

•	 ¿Qué tipo de creativo aplaude que nadie 
entienda su campaña y que además genere 
una crisis de reputación a la marca? Que me 
lo expliquen, por favor (@Zurdo)

Figura 6

Tuit de Iñigo Errejón sobre la campaña de Burger King
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Incluso el político Iñigo Errejón se sumó con el 
siguiente mensaje a un hilo de Twitter relativo a 
esta polémica: No es importante porque forme 
parte de una campaña publicitaria sino porque 
ocurre de facto. Tanto a nivel curricular como 
salarial (@ierrerjon).

Los propios medios de comunicación publica-
ron comentarios críticos con la campaña con-
siderando que esta acción se les había vuelto 
en contra (Álvarez, 2017), y que podía acabar 
haciéndole un flaco favor al negocio (La Van-
guardia, 2017). También la calificaron de poco 
honrada por “jugar a contar bromas” a costa 
de la precariedad laboral o “utilizar la torpeza 
de los lectores para construir un viral” (Jiménez, 
2017). 

Por el contrario, hubo otros usuarios que ala-
baron en Facebook y en cibermedios (Figura 7) 
la creatividad, el acierto y el sentido del humor 
de los responsables de esta campaña. En la 
mayoría de los casos, el community manager de 
la firma respondió a estos comentarios. 

con humor (Figura 8), pero de forma indirecta, 
con respuestas un tanto ambiguas. De mane-
ra que no fomentaba la proliferación de estos 
mensajes, pero tampoco trató de frenarlos, 
con el objetivo cumplido de crear conversación 
y publicidad en torno a la marca, en general; y a 
la campaña y su servicio de reparto a domicilio, 
en particular.

Figura 7

Opinión publicada en La Vanguardia

Figura 8

Mensajes en Facebook y respuestas de Burger King

En definitiva, Burger King reaccionó con cele-
ridad ante la crisis de imagen generada por la 
falsa oferta de empleo. Y con objeto de frenar 
comentarios negativos acerca de sus salarios 
y condiciones laborales, ofreció las correspon-
dientes aclaraciones a través de los medios de 
comunicación, contactando con los sindicatos 
y resolviendo las dudas de los usuarios me-
diante sus canales de atención al cliente. Sin 
embargo, en redes sociales la firma no dio ex-
plicaciones, sino que replicó a los comentarios 

5. CONCLUSIONES
Tras haber analizado tres casos reales y recien-
tes de empresas del sector alimentario afec-
tadas por la publicación en internet de bulos, 
fake news o información confusa exponemos a 
continuación las conclusiones de este trabajo.

La literatura existente sobre la comunicación 
de crisis resulta bastante amplia y abundante 
(Álvarez & Murillo, 2018; Castillo, 2010; Del Pul-
gar, 1999; Enrique, 2013; Fita, 1999; González, 
2018; González Herrero, 1998; Luecke, 2005; 
Saura, 2005; Villafañe, 2013; Victor, 2017). La 
revisión documental ha permitido entender 
que en aquellas obras que estudian las crisis 
online, marcadas por la dinámica de la desin-
formación, se aprecia que en el entorno de in-
ternet las variables a controlar son más nume-
rosas y difíciles de gestionar. En este sentido, 
Smolak y García (2020) señalan que, debido al 
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auge del Social Media, las crisis de comunica-
ción online están adquiriendo un mayor pro-
tagonismo en los medios convencionales. Sin 
embargo, “es considerado un campo marginal 
dentro del mundo académico, mediático y pro-
fesional” (p.18); a pesar del daño comunicativo, 
social y económico que pueden adquirir en las 
empresas.

En relación a otro de los conceptos clave del 
estudio, para la Real Academia Española, la 
posverdad es la distorsión deliberada de una 
realidad, que manipula creencias y emociones 
con el fin de influir en la opinión pública y en 
las actitudes de la ciudadanía. Es habitual iden-
tificar este concepto con la política y con asun-
tos sociales. No obstante, también involucra al 
sector empresarial, tal y como demuestra este 
estudio. De manera que una noticia falsa, ma-
lintencionada y estratégicamente publicada y 
viralizada en la Red, puede dañar la imagen pú-
blica de una compañía con el agravio corporati-
vo y las pérdidas económicas que ello conlleva.

Atendiendo a los objetivos, se detecta que la 
procedencia y la distribución de las noticias fal-
sas se ubican en internet, siendo los órganos 
emisores de distinta índole: los medios de co-
municación, los propios usuarios, asociaciones 
(como un club de fans en el caso Starbucks), or-
ganismos (un sindicato obrero en el caso Bur-
ger King) o incluso de origen desconocido (caso 
Mercadona). Mientras que los destinatarios de 
estos mensajes son, en todos los casos anali-
zados, el público general presente en la Red. Y, 
por tanto, los consumidores, reales o potencia-
les, de estas marcas. 

Por su parte, el impacto de estas informacio-
nes en la imagen de marca se manifiesta en 
aspectos distintos tales como verse involucra-
do en un engaño (caso Starbucks), desmentir 
los valores de la empresa (caso Mercadona) o 
la recepción de críticas negativas en torno a 

las condiciones laborales de la compañía (caso 
Burger King).

El principal interés del estudio se ha centrado 
en conocer las acciones comunicativas desa-
rrolladas por las empresas, lo que ha permitido 
cumplir con el objetivo de identificar unos pa-
trones comunes de actuación ante la amena-
za que suponen las informaciones falsas que 
circulan en internet. En los casos analizados, 
las firmas Starbucks, Mercadona y Burger King 
reaccionaron publicando con cierta celeridad 
contenidos que, mediante un diálogo transpa-
rente con sus públicos, desmentían o aclaraban 
la información falsa; tal y como recomiendan 
autores como Saura (2005) o González (2018). 
Para ello, se emplearon distintos canales y for-
matos. Starbucks difundió mensajes en sus 
cuentas de Twitter, y también interaccionó con 
los usuarios disculpándose por la confusión y 
comunicándoles que estaban siendo víctimas 
de un engaño.

La situación descrita determina que las redes 
sociales desempeñan un papel trascenden-
tal en la transmisión masiva de información 
falsa, y también en su control y neutralización 
por parte de las empresas afectadas, que las 
emplean como un eficaz canal comunicativo 
(Martínez-Solana et al., 2017), para generar res-
puestas que permitan estabilizar la situación 
(Calleja-Reina et al., 2018).

La estrategia comunicativa de Mercadona fue 
más amplia y elaborada, pues además de los 
mensajes en su perfil de Facebook, también 
publicó un detallado informe en su página web 
con objeto de frenar la propagación de la in-
formación y desmontar el bulo sobre el origen 
extranjero de sus productos. Este documento 
estaba doblemente dirigido a los consumido-
res y a los medios de comunicación, a modo de 
comunicado de prensa que, finalmente, publi-
caron varios cibermedios españoles.
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Por el contrario, Burger King no empleó las re-
des sociales para resolver la confusión gene-
rada por la publicación de una falsa oferta de 
empleo. Sus herramientas para este cometido 
fueron los comunicados de prensa y los ca-
nales de atención al cliente. Mientras que en 
redes replicó con discreción y humor a los co-
mentarios de los usuarios, aprovechando la si-
tuación para propiciar la conversación pública 
en torno a la marca y agradecer las opiniones 
favorables.

Respecto al contenido, se aprecia el uso reite-
rativo de las palabras falso o falsa con objeto 
de desmentir, de manera categórica, el engaño 
con el que se había relacionado a estas firmas. 
El término incluso se escribe en mayúsculas, 
teniendo en cuenta su connotación en inter-
net, pues se identifica con gritos. En relación 
al estilo, se trata de una comunicación directa 
y precisa que aborda la polémica con mensa-
jes que se dirigen al usuario o consumidor al 
que saludan y tutean. Ambas estrategias están 
presentes en la comunicación externa de las 
empresas estudiadas, tal y como se advierte en 
el informe de Mercadona: “Esta información es 
completamente FALSA. Te lo demostramos con 
hechos”. Y también en los mensajes de Star-
bucks publicados en Twitter: “Hola, sentimos 
cualquier tipo de confusión (…). El mensaje es 
completamente falso”. Por último, atendiendo 
al contenido no textual, se elabora un material 
específico que en el caso de Mercadona es un 
gráfico y un montaje fotográfico, que incide so-
bre la falsedad del bulo.

Otra de las pautas detectadas es la transmisión 
de mensajes positivos y tranquilizadores, con 
objeto de no perder la confianza de la ciuda-
danía y no provocar una situación de alarma 
o polémica en torno a la firma o marca. Así se 
procedió desde Burger King, señalando incluso 
que la campaña estaba “yendo bastante bien”, 
tal y como esperaban. Además, las comunica-

ciones de estas empresas se sustentaron en 
datos y argumentos para justificar sus actua-
ciones y sostener su defensa ante los ataques 
de la opinión pública o los medios de comuni-
cación. Así lo hizo Mercadona con su informe 
y Burger King en sus declaraciones de prensa.  

En los casos analizados, las campañas de co-
municación funcionaron, de manera que las 
respuestas de las empresas lograron frenar la 
propagación de las informaciones falsas y des-
viar la atención pública de las palabras engaño, 
estafa, falso, burla… indudablemente dañinas 
para su imagen de marca. En conjunto, se ob-
serva que se ha gestionado la comunicación de 
crisis de manera clara, directa, rápida y eficaz, 
tal como propone Xifra (2020). 

Por último, reseñar que, a pesar de haber lo-
grado el objetivo de identificar unas pautas en 
los planes de actuación de las empresas estu-
diadas, se entienden las limitaciones de traba-
jar con una muestra reducida. Y en este senti-
do, se sugiere continuar analizando situaciones 
similares y recientes con la intención de garan-
tizar una mayor extrapolación de los datos. 
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Abstract

This study is aimed to answer how and why 
illiterate and/or unschooled people use new 
media through in-depth interviews with 15 

unschooled Kurdish women about general ob-
servations regarding city, media and people. It 
shows that these become an important part of 
people’s daily life, and give them a new space 
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to do things they could not do before. These 
do not make them more secular or modern, 
nor do they change their main attitudes and 
perspectives on life. However, these new me-
dia help them to preserve at least some of their 
traditional activities that are now under threat 
from recent capitalism and urbanization. 

KEYWORDS

New Media, Social Media, Unschooled Women, 
Privacy, Daily Life.

Resumen
Este estudio tiene como objetivo responder 
cómo y por qué las personas analfabetas y / 
o no escolarizadas utilizan los nuevos medios 
a través de entrevistas en profundidad con 15 
mujeres kurdas no escolarizadas sobre obser-
vaciones generales sobre la ciudad, los medios 
y las personas. Los resultados muestran que 
estos medios se convierten en una parte im-
portante de la vida diaria de las personas y les 
brindan un nuevo espacio para hacer cosas 
que antes no podían hacer. Estos no las hace 
más seculares o modernas, ni cambia sus prin-
cipales actitudes y perspectivas sobre la vida. 
Sin embargo, estos nuevos medios les ayuda a 
preservar al menos algunas de sus actividades 

1. INTRODUCTION
With a population of 82 million people, Turkey 
hosts nearly 60 million Internet users with a pe-
netration rate of 72%. With a total of 52 million 
active social media users, 44 millions of them 
access social media platforms on mobile de-
vices according to the Report “Digital in 2019: 
Turkey” by We Are Social and Hootsuite (2019, 
p. 15). Therefore, it would not be wrong to refer 

to Turkey as a “social media lover” country (Ali-
kilic & Atabek, 2012).

Research suggests that people in Turkey spend 
an average of seven and a half hours of their 
time on the internet per day (We Are Social and 
Hootsuite, 2020, p. 43) and almost three hours 
of these are spent in social media activities (We 
Are Social and Hootsuite, 2020, p. 92). What-
sApp and Facebook are the most popular so-
cial media platforms in Turkey and the country 
ranks first in the usage of Instagram, with num-

tradicionales que ahora están amenazadas por 
el capitalismo y la urbanización recientes.

PALABRAS CLAVE

Nuevos medios, Redes sociales, Mujeres no es-
colarizadas, Privacidad, Vida diaria.

Resumo
Este estudo tem como objetivo responder 
como e por que as novas mídias estão sendo 
usadas por pessoas analfabetas e / ou não es-
colarizadas por meio de entrevistas em profun-
didade com 15 mulheres curdas não escolari-
zadas sobre observações gerais sobre a cidade, 
a mídia e as pessoas. A pesquisa mostra que 
eles se tornam uma parte importante da vida 
cotidiana das pessoas e lhes dá um novo es-
paço para fazer coisas que não podiam fazer 
antes. Não os tornam mais seculares ou mo-
dernos, nem mudam suas principais atitudes 
e perspectivas de vida. Elas, entretanto, os aju-
dam a preservar pelo menos algumas de suas 
atividades tradicionais agora sob a ameaça do 
capitalismo e da urbanização recentes.

PALAVRAS-CHAVE

Novas mídias, Mídias sociais, Mulheres não es-
colarizadas, Privacidade, Vida diária.
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ber of users equal to 57% of its total population 
(We Are Social and Hootsuite, 2020, p. 126). 
Nonetheless, there are times when people 
approach social media cautiously. In this sense, 
We Are Social and Hootsuite (2020, p. 67) re-
ports that 58% of the total population in Turkey 
has some concerns regarding privacy and the 
misuse of their personal data. These concerns 
may hinder them from using social media as 
they may find it difficult to trust it. 

After all this is considered, the following ques-
tions arise: What are people in Turkey doing on 
social media platforms while spending much 
of their daily time there? Can being unschoo-
led and illiterate affect the use of social media? 
Does being an unschooled woman change how 
and why social media is used? In line with these 
questions, our study attempts to reflect on the 
social media usage of the unschooled women 
in the Eastern part of Turkey1 by carrying out 
in-depth interviews with fifteen unschooled 
Kurdish women.

2. LITERATURE REVIEW
Though it has being questioned in previous 
years, there are still “prevailing stereotypes 
of the silent, passive, and suppressed Muslim 
woman in the Middle East” (Schäfers, 2018, p. 
4). But recently, this is changing with more com-
prehensive approaches. Still, when it comes to 
media and the issue of Muslim women, most of 
the studies (Gonzalez-Quijano, 1999; Maimuna, 
1994; Purwaningwulan et al., 2019; Wellman & 

1 While the rate of the female illiterate people aged 15 or 
more is 17.2 % of the global population in 2020 (We Are 
Social and Hootsuite, 2020), it is 6.1 % of the total popula-
tion of Turkey (TurkStat, 2018), located in the Southern Eu-
rope region with a high female literacy rate of 98% among 
women aged 15 and over (We Are Social and Hootsuite, 
2020). This rate of illiterate female population in Turkey 
corresponds to 85.2% of the illiterate population in total. 

Rainie, 2013) are either about social media and 
politics, or social media and economy. The gen-
eral idea and conclusion that many academics 
reach about the women of the Muslim World 
and their social media usage is that new me-
dia has enabled these women participate more 
into social and civic life, and has empowered 
them by blurring the lines between public and 
private (Norton, 1999). However, the question 
on how these technologies affect these wom-
en’s daily and social life and what they make of 
it is not really asked.

In such a scarcity of these kind of research, 
Elisabetta Costa’s Book titled Social Media 
in Southeast Turkey: Love, Kinship and Poli-
tics (2016) has been important for this study. 
The book is based on 15 months of research 
during which Costa lived, worked and interact-
ed with people of Mardin, a very similar city to 
the one addressed here, Dogubeyazıt. Most of 
Costa’s book is about issues like social media 
and youth, politics, romance, etc., but it pays 
little attention to what we are trying to find out 
with this research. However, it still contains in-
sightful information. Therefore, we decided to 
use Costa’s book to find about remaining and 
changing topics as almost 4 years have passed 
over her research. It also enabled us to deter-
mine parallels and changes.

3. METHODOLOGY
A qualitative research approach was used to 
answer the questions formulated in the in-
troduction section. This approach was under-
stood as an interpretive humanist paradigm 
and was based on the understanding and in-
terpretation of reality (Creswell, 2007). A total of 
15 in-depth interviews (with the approval from 
the institutional review board) with unschooled 
women were conducted using the purposive 
sampling method during the ‘religious feast 
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(Eid)’ in 2019 through a semi-structured in-
terview form based on Costa’s study with ad-
aptations to the scope of this research. Given 
the interpretative approach of the qualitative 
study, it allowed us to descriptively analyze ex-
periences of the women interviewed, their use 
of social media and the effect of it on their dai-
ly life; which was not addressed before in the 
literature. Regarding the interviewees, the age 
range of the women interviewed was from 28 
(youngest) to 53 (oldest), and the mean age was 
35 years. Most of them were married (73,3%) 
and were acquainted with the first author in 
informal talks before the study in order to get 
general observations. He also informed them 
of the data protection throughout the research 
and publication process. 

3.1 SATURATION POINT 
OF THE RESEARCH
Glaser and Strauss define “saturation” in their 
ground-breaking work as the point when a re-
searcher “sees similar instances over and over 
again, the researcher becomes empirically confi-
dent that a category is saturated” (1967, p. 65). Al-
though it was developed for grounded theory, 
it is also useful for other qualitative researches 
(Townsend, 2013). The original idea was to ca-
rry out a total of 30 interviews in order to cover 
the different sensibilities, practices and topics. 
However, at the 11th and 12th interviews, we 
noticed that the information began to be re-
peated. Thus, we decided to continue until the 
15th interview to confirm the repetition of the 
data. 

3.2 GENERAL OBSERVATIONS 
ABOUT CITY, LIFE AND 
SOCIAL MEDIA
Doğubayazıt is in the eastern part of Turkey and 
has borders with Iran. Although it cannot be 
officially proven because different ethnicities 

are not recorded in Turkey, it is a well-known 
fact that the local inhabitants are all Kurdish. 
(The Editors of Encyclopaedia Britannica, 2020). 
Only governmental officials, some of the civil 
servants and military officials are from other 
parts of Turkey. Doğubayazıt has a new city life, 
which emerged especially in the last two deca-
des as a part of the recent urbanization of eas-
tern cities in Turkey and as a result of its increa-
sing usage of new technologies (Costa, 2016). 

When it comes to social media, it is easy to see 
that there is a clear division between old peo-
ple and young people in their opinions about 
social media and its effects. The anxiety and 
suspicion about social media are very common 
among the middle-aged and elderly people in 
the city. They strongly believe that both male 
honor and female modesty are under threat as 
social media has become an inseparable part 
of the life of the new generations. As it was also 
observed by Costa in Mardin, some local events 
(like some hackers sharing women’s “inappro-
priate” photos on the Internet) made many 
people stop using it (Costa, 2016). That explains 
why many women still do not use platforms like 
Instagram and Facebook, and are late-starters 
among the current users. For Doğubayazıt as 
well, the reason behind these ideas and less 
usage of social media has to do with some ra-
rely seen events, among many other things. 
Three months before the researcher was there, 
a woman in one of the villages left her family to 
meet a stranger she contacted on social me-
dia while her husband was working in İstanbul. 
These kinds of events created tension, gossip 
and had strong repercussions in the percep-
tions of social media and its uses.

Referring to these events, many elderly and 
middle-aged men had strong and strict views 
about social media. “I would never, ever let my 
son marry a woman who uses the Internet”, 
uttered one of those men. Some stated that 
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these new technologies have made the new 
generation of girls more “unchaste”. Probably 
because of this opinion, WhatsApp was the 
only application used by twelve of those inter-
viewed. On the other hand, young men and 
women, secular or religious, perceive social 
networks as something that should be used. It 
has become a very important part of their life. 
WhatsApp is the most common and popular 
among different ages. Young and middle-aged 
people usually use Facebook and Instagram. 
As for the participants in this study, they all use 
WhatsApp, three of them also use Instagram 
and two participants also use Facebook. 

3.3 THEMES AND USAGES
After collecting data, we were able to identify 
the most important topics to analyze the in-
depth interviews. We did not start with a pre-
pared list of topics and tried to let it come out 
of the interviews. Some new questions were 
added to the interview as we discovered new 
topics and issues on the development phase. 
Though different thematization could be possi-
ble, we believed that the following topics were 
clear and insightful enough when we examined 
the interviewees: family and friends, daily life, 
ceremonies, new spaces, privacy and religion, 
gossiping and show-off.

3.3.1 FAMILY AND FRIENDS
Not surprisingly, family and friends were the 
most important reasons why these women 
used new media. The most frequently cited 
answer to our question “Why and how did you 
start to use social media?” was “because I have 
family members and friends far away from me”. 
In fact, the oldest of the participants stated that 
the only reason why she uses mobile internet 
was because she wants to see her children and 
grand-children. That is also among the reasons 
why they use and like WhatsApp.

The use of platforms that usually form smaller 
and more private groups like WhatsApp and 
WeChat has been rising, especially in recent 
years. However, their impact has usually been 
underestimated and less studied, at least when 
compared to platforms like Facebook or Twitter 
(Miller, 2016). Definitely, the reasons why the-
se platforms become popular and/or the way 
they are being used varies from culture to cul-
ture. For the Kurdish Community in Turkey, it is 
definitely because people do not want to lose 
family bonds. 

Moving from rural areas to the urban areas 
and/or to big cities like Istanbul and Izmir, 
which increased during the late 1900s and ear-
ly 2000s, contributed to the weakening of kins-
hip solidarity and made many Doğubeyazıties 
lose connection with their relatives. The reason 
why WhatsApp is so important for them is be-
cause it enables them to be in touch with a hi-
gher number of distant relatives such as first, 
second or third cousins and/or old friends. 
Here is a reply of one of the participants to the 
question “Why and how did you start to use so-
cial media?”:

During the early 2000s, I lost connec-
tion with many of my cousins and nei-
ghbor friends as they had to move to 
Istanbul. I was very happy when I was 
able to have a video conference with 
my dearest friend with whom I spent 
my childhood. That moment was great, 
I saw her children and we have been 
talking almost every day since then. 
That is something I could not imagine. 
WhatsApp is just wonderful. (K6)

Similar statements were repeated over and 
over again. Not only women, but also young 
boys stated that new media platforms are 
great because they can stay in touch with old 
friends and cousins. In short, what Costa obser-
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ved about the people of Mardin is equally true 
for Doğubeyazıties “So, while kinship networks 
are weakened in some respects, the impact of 
social media has been to strengthen such ties” 
(2016, p. 88).

The participants were literally fans of WhatsA-
pp, and it is not so easy to find out specifically 
why it is the platform that they use the most. 
Costa argues that “WhatsApp conveys a sense 
of immediacy and privacy that is not provided 
by Facebook” when she tries to explain why it 
has become more popular among the Mardi-
nets (2016, p. 97). It was easy to realize that 
relationships among group members are quite 
emotional and intense since they spend hours 
every day in interactions like sharing voice 
messages and pictures, and WhatsApp makes 
it possible for them. The participants usually 
informed that they like WhatsApp because it 
is very easy to use. The oldest woman of the 
study, K1 (53), started to use it four months 
before the interview in order to see her grand-
sons and granddaughters who live in Istanbul. 
She expressed: “I don’t know much about the 
phone. First, I did not need it as my young girl 
was with me and she was showing me what I 
wanted, but when she got married, she taught 
me how to use it before she left home. I thou-
ght I would not be able to use it as I cannot read 
or write, but then I realized it is easy. Within 
time I learned some words”. 

Being a member of a WhatsApp group of cou-
sins was something they usually mentioned. 
The size of WhatsApp groups is usually small, 
sometimes consisting of only sisters or nuclear 
family members, but in some cases including 
male and female cousins. Among these groups, 
“groups of female cousins only” seems to be 
the most important one for them. When as-
ked what they talk about in these groups their 
answers were:

In the groups of female cousins only, 
everything is spoken. They ask ques-
tions, send holy Friday (religious gifs) 
messages, send their children’s videos 
and pictures. Everything ... gossip, foo-
d,marriage, beauty... (K6)

Generally religious things, sometimes 
home labor or something else. If there 
is an engagement, a wedding or some-
thing. It’s usually about singles, marria-
ge and related things... that is what we 
are talking about. Everyday. (K11)

Showing their ability to cook well is also an im-
portant motivation here. They told the resear-
cher that some days they just write and ask 
each other in the group to start a conversation 
by saying “Ok, let’s share today’s menu!” and 
everybody in the group share the menu. This 
sounds like a competition and the traditional 
border between public and private is crossed. 
They do it although they admit that it is not a 
good act to show what you eat in the Islamic 
and Kurdish culture. So, it is clear that traditio-
nal values are not strictly followed. 

Spending time to check people’s profile upda-
tes and pictures is very common as well. They 
aim to know more about the lives of their cou-
sins, nieces, nephews, and, in case they use it, 
uncles and aunts. The interviewed woman (K8), 
who spends two or three hours a day on What-
sApp, was asked why she spends such long 
hours on the app and she stated that it was 
because her group mates keep sending voice 
messages and pictures and because she “does 
not want to miss anything about her relatives”. 
Staying updated is crucial and they urge each 
other to stay always updated. 

One of the most interesting findings of the field 
study was the discussion about “taking out of 
the group” some of their cousins because they 
do not get involved in group talks. One of the 
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interviewees was threatened with being remo-
ved from the social media group and she was 
questioned about it. She was very shy and was 
not that beautiful to all people by the standards 
of the city and also of her distant relative. She 
was very upset about it. When she was asked 
why she does not participate, she responded: 
“I do not have a lot of time and I do not want to 
take photos and share them” That shows ano-
ther face of these platforms: they create a new 
type of discrimination based on beauty and te-
chnology usage. These findings show that more 
studies are necessary to better understand pri-
vate groups and related platforms. 

In general, the online spaces enable these 
women to have certain nostalgias about fami-
ly and friendship. When the researcher asked 
why they ask each other what they have in the 
menu for the particular day, the reply was stan-
dard: “because we were doing it back when 
we were living in the same neighborhood.” It 
also gives a sense of intimacy. Seeking sugges-
tions about new clothes or what to wear at a 
wedding ceremony or special days like Bayram 
(festive holiday) is also a very common practice, 
especially on WhatsApp and exactly as it was 
before internet when they were able to meet 
face to face. So, when it comes to family and 
friendship, social media not only reconnects 
these people, but it also creates a space to do 
much loved and missed practices. 

3.3.2 GOSSIPS AND 
SHOW-OFFS
When the researcher was doing his field study 
and talking to people about social media, it was 
not so difficult to understand that gossiping is 
an important issue that has off-line effects. Al-
though gossiping is considered both sinful and 
inappropriate in Doğubayazıt, it is actually very 
common and everybody admits this. No matter 
what is the status, education or age, it is a part 

of people’s lives, especially of those who do not 
have a job. Still, nobody would be willing to con-
fess it. Therefore, as it may be expected, wo-
men did not want to talk about it (only three of 
them said it is one of their practices). However, 
it was very easy to understand that they do it 
secretly and that they use WhatsApp for it. For 
example, one of them (K3) said that they had 
to create a different group because their older 
aunty became the member of existing group, 
which means that they cannot speak about 
other (especially older) people. Part of another 
participant’s answer to the question “What do 
you usually do?” was: “A little gossip (we do). We 
even set up separate groups for this”

Constant discussions, accusations and gossip 
cross the online space and affect their offline 
social life. Some women stop speaking with 
each other because of gossips, rumors and ac-
cusations from WhatsApp chats. In one case, 
even some relatives had a crisis because a wo-
man has forwarded an audio message by other 
women to a third woman (who is accused or 
badly spoken about), and it had caused mem-
bers of two families to stop seeing and commu-
nicating with each other. Therefore, it can be 
put forth that this usage has significant psycho-
logical and social side effects. 

Behaving ostentatiously to impress other peo-
ple is among the most important reasons why 
these women use social media. That means 
that social media creates an environment to 
show off, which is quite difficult for these wo-
men to attain as they live in a male dominated 
environment. Among other social media plat-
forms, WhatsApp is crucial here again becau-
se creating other social media accounts is still 
considered to be inappropriate for married wo-
men and the traditional boundaries between 
private and public life are still strictly controlled 
and monitored. 
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WhatsApp groups also offer a space for these 
women to share images that portray moments 
from their most personal and domestic lives, 
which have been private until now. Some of 
these women said, almost through the same 
sentences and the same body language (lau-
ghing), that they sometimes ask their “group 
friends” “to share a picture of them immedia-
tely, showing what they are doing and how 
they look”. When asked if group members do 
it, they answered “most of the time”. Therefo-
re, it is clear that spontaneity is quite impor-
tant but it is difficult to understand why. From 
what was observed, two motivations are clear 
and are also the most important ones. First, it 
makes them feel close. So close that they can 
see their immediate situations, and by this, they 
demonstrate that they give importance to their 
relationships. Secondly, photo-sharing and “ba-
sic” interactions make these acts more impor-
tant. The fact that something is shared is enou-
gh to think that it is important, if not valuable. 

These examples indicate how social media has 
transformed domestic and private daily life into 
an object of show-off. It has also opened, at 
least partially, these spaces to the gaze of oth-
ers. However, there are still certain limits that 
no one breaks. Anything that might be related 
to sexuality is not considered appropriate to 
share. 

3.3.3 WEDDINGS
Traditionally, weddings have been notable (if not 
the most) public events that men and women 
attend together and interact. They also create a 
space for women where they can be attractive. 
That is why, as Costa notes for Mardin, “Wed-
dings were one of the very few occasions when 
women showed themselves in public to be cho-
sen as brides by men or men’s mothers, aunts 
or older sisters” (2016, p. 51). That is true for 
Doğubeyazıt as well. Nevertheless, since many 

people have migrated to big cities like Istanbul 
and Izmir, the traditional role of weddings in so-
ciety has changed. Some of the Doğubeyazıties 
organize their wedding ceremonies in Istanbul 
because they want their relatives to participate, 
while some still choose their home city. Howev-
er, this has caused a problem for these women 
because they are either looking for girls to help 
their singles get married or they are simply cu-
rious about what other people look like at the 
ceremony. However, how could they see other 
girls and the bride they wonder a lot about if 
the ceremony took place in Istanbul? Of cour-
se, via WhatsApp! Some of these women have 
downloaded WhatsApp only for that purpose: 
to see how people were dressed at the wed-
ding ceremony, especially the bride. 

The most conservative participant (K5) among 
them told the researcher that she did not like 
WhatsApp before, but she has now allowed 
her daughter (they use the phone together) 
to download it until she was convinced that it 
is the easiest and fastest way to see these pic-
tures. So, like Mardin, “the reproduction of the 
wedding environment in these online spaces 
has been happening just when weddings are lo-
sing their social role in the offline world” (Costa, 
2016, p. 51). One of the participants (K8) stated, 
“I usually look at the photos (on Instagram) be-
cause I have a brother for whom I want to find 
a girl to marry and I actually made him meet 
with the daughter of one of my distant relatives, 
but they did not agree (laughs).” Therefore, this 
clearly indicates that they use new media to 
perform some of the traditional activities: ma-
rriages are arranged via these platforms. 

The word for wedding is among the most used 
words when we analyzed all the interviews. 
If there is a wedding that all group members 
know, there are long discussions regarding 
whether the bride is beautiful or not, whether 
the groom is handsome, young or looks elderly, 
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who was the most beautiful one among girls, 
etc. These wedding discussions are so long that 
it is one of the few occasions when they share 
completely. Here are some examples:

… I rarely share. A wedding, or a special 
day of kids, etc. (K14)

If it is a wedding day, then there will be 
many audio messages in the group on 
that day that I will listen to…. We talk 
about brides, mothers-in-law, girls, 
grooms… (K12)

If there is an engagement, a wedding 
or something like that, we talk a lot 
about them. It’s usually about singles 
or something like that (Laughs) ... (K11)

At that time, the wedding is the only 
issue. If anybody has gone to the wed-
ding, we ask who was the most beauti-
ful or whether the groom is a stranger. 
We ask about him and ask for their 
photos as well. (K7)

What these responses really show is that new 
media has changed people’s lives, not by mak-
ing them abandon their traditional activities and 
practices, but by changing the platform and the 
means. This is actually the case for many cul-
tures and for many ancient/traditional practic-
es (Miller, 2016). In fact, it has made some of 
the functions of these traditional activities (like 
finding a partner for their brothers, etc.) easier. 
So, contrary to what many people think (that 
new technologies make people more modern 
and that traditions lose their power as new 
technologies are being used more etc.) new 
media help these people to preserve and main-
tain many of their traditional practices in a time 
where they are under threat from uncontrolled 
and rapid urbanization. 

3.3.4 PRIVACY AND RELIGION
We paid special attention to changes caused 
by social media on “the culture of privacy 
(mahremiyet, in Turkish)” The word mahremi-
yet, which is originally Arabic and means “for-
bidden”, refers to “privacy, secrecy, intimacy, 
and domesticity”. This is why it is difficult to 
find an exact word in English for it. It “always 
denotes confidentiality that the insider is ex-
pected to preserve and an outsider is expected 
not to violate” (Sehlikoğlu, 2015, p. 2). In short, 
anything that should be closed to a foreigner’s 
gaze and knowledge is mahram (private). That 
means, at least in the eastern part of Turkey, 
anything that happens inside a house (like what 
you cook or what is the color of your curtain, 
etc.) is private. Thus, taking its broader mean-
ing, we tried to see how social media changed 
the daily life of these people in general but spe-
cifically their private life.

Costa argues that “social media have to do with 
the redrawing of the boundaries between pri-
vate and public in all these different domains 
of people’s lives” (2016, p. 166), but what we will 
argue is that it has made people redefine the 
public and private. Something that is believed 
to be private in the offline world could be con-
sidered quite public in online world. Privacy is 
constantly redefined and remade on the basis 
of new normativity. The same people who do 
not let the smell of their barbecue reach the 
noses of their neighbors, because if they do 
not have it that will be inappropriate and it is 
not religiously right, see no problem in sharing 
it on WhatsApp. In fact, the questions “When do 
you share photos mostly?” and “What do you 
usually talk about?” led mostly to answers rela-
ted to food:

We usually talk about what we have to 
eat, menu, where we go etc.… (K7)
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If you have a special meal, a picnic 
or something... they are shared on 
groups, especially the group of old 
friends. (K2)

New clothes, a wedding, and an inte-
resting place I went to, an interesting 
meal I made, my children... (K1)

If I had a nice, special meal or a visit to 
a relative… (K6)

These examples show how social media chan-
ged domestic and private daily life, and trans-
formed it into an object of show-off. 

Among the most debated topics on social ne-
tworks is that of man-woman relationships. 
Some extreme events such as a woman who 
eloped with a stranger she met on social media 
or a video of a woman in which she is naked 
that went viral when she tried to send it to her 
secret lover but accidentally sent it to another 
man, have caused that everyone in town is ex-
tremely suspicious about any kind of conversa-
tions between men and women online. There 
was no point of asking such questions regarding 
whether they have conversations with a foreign 
man or something as they would get offended 
and would not be very frank. However, we still 
were able to get some information about how 
they address this issue. For example, two par-
ticipants (K6 & K11) asserted that they created 
a different WhatsApp group around 6 months 
ago with around 50 members, all of whom were 
first cousins. All cousins, in her words, “who li-
ved next to each other back when they were 
children but are now scattered across Turkey, 
so they can get back together”. But just one 
week later, women created a new group with 
only female cousins, as they realized that they 
were not comfortable enough in the previous 
group and especially because they had to send 
audio messages since they are illiterate. 

Furthermore, they stated that their all-female 
group was very active, while mixed groups were 
rarely used. However, this incident actually 
shows something strange: new media creates 
an even more rigid sex divide. This is because 
in the offline words, none of them would have 
any problem with talking to their male cous-
ins. Nevertheless, as Costa also has elicited in 
her study, “gender segregation is even stricter 
in the images posted online than in behavior 
offline” (2016, p. 67). They are so afraid that 
even when they are all women, they fear that 
some of them might show their photos to men, 
which would not be very likely considering the 
general moral codes of the city. In this context, 
social media has multiplied the opportunities 
for producing new realities, but at the same 
time, it has intensified their vulnerability; some-
thing that has made many people suspicious 
of any type of use of new media. For instance, 
although not included into this research as they 
do not use any of these platforms, some wom-
en were proud to express that neither they nor 
their daughters use any kind of Internet plat-
forms. A neighbor of the first author said, “Am I 
mad to let my children use these stupid things? 
We know what happens to girls who use it. Nev-
er ever!”.

When it comes to religion, there are two im-
portant issues. The first one is about how often 
and in which ways religion or related issues are 
being spoken about. The second one is about 
how religion affects the use of these platfor-
ms. Four of fifteen participants stated that they 
“usually share religious stuff”. This religious stu-
ff can be a meme, a photo, a verse from Qur’an 
or some narrations from the prophet. Among 
all, a very interesting practice is to ask the ideas 
of others on religious matters. As one of the 
participants said, “Sometimes they ask ques-
tions like “what do you guys think about this 
religious issue?”, and everyone expresses their 
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opinion. Sometimes they argue because some 
women do not accept what Mulla says, and 
others say that we have to obey… We discuss 
a lot about 4-time-marriage. What would you 
do if it happened to you? Nobody wants that… 
(Laughs)…like this.” That is actually interesting 
as it initiates discussions of religious issues in a 
more democratic way. Before new media, as it 
is well known and true for all Muslim countries, 
talking about religious matters and expressing 
one’s own ideas were the privileges of men 
versed in Islamic studies. However, this has ra-
dically changed with the Internet and new me-
dia. This is not exclusive to women, but a social 
phenomenon of the Islamic world in general: 
traditional roles and interpretations are being 
challenged:

Accessible and cheap communication 
technologies and mass education feed 
the appetite for new media. Authorita-
tive interpretations of Islam, long the 
preserve of learned men (‘ulama’), are 
now in many hands. Indeed, some of 
the most creative thinking on Islam in 
recent years has been done by Muslim 
men and women with little or no for-
mal training in Islamic jurisprudence 
(fiqh) or other specialties of the con-
ventionally trained ‘ulama. (Norton, 
1999, p. 21)

Costa says about Mardin that “In conservative 
and less educated families, access to the inter-
net is often prohibited to wives and daughters” 
(2016, p. 109), and “Not even educational pur-
poses motivate parents to allow their daugh-
ters to use the internet” (2016, p. 109). Most 
probably, that was the situation in Doğubeyazıt 
back then (2016) as well. But now, we can say 
that it has changed, especially for more conser-
vative families. The husband of one of the parti-
cipants (K4) was a quite strict religious old man 
and his daughter used social media on a dai-

ly basis. She told the researcher that she had 
problems with her husband at the beginning 
because she and her daughter really wanted to 
have a smartphone, but her husband used to 
see it as a threat. But now, he has got used to 
it thanks to the fact that they showed him that 
“Internet can be used for religiously informative 
purposes like easily finding the meaning of the 
verses of Qur’an or listening to religious spee-
ches and speaking with grandchildren”. In ge-
neral, religion is among the most spoken issues 
among these women. 

When it comes to how religion modifies the way 
they use these platforms, it is hard to know if 
it is religion or tradition that has the power to 
affect them. Taking this into consideration, we 
will use the term tradition to refer to the tradi-
tional understanding of religion. As it is usually 
accepted, a new “visio-sexual culture” emerged 
in the lives of the religious women in Turkey, es-
pecially with the emergence of new middle and 
upper class religious people, neoliberalism and 
new media (Sehlikoğlu, 2015, p.14). These wo-
men combine new western trends and luxury 
living with Islamic beliefs and dresses. 

Presentation of the self in online spaces differs 
among religious women, especially between 
more moderate and ultra-religious ones. Al-
most all of them use social media to show off 
their new clothes, luxury goods, etc., but only 
to certain people. Nevertheless, this shows 
something new about public visibility of women 
in Turkey. WhatsApp has given these women a 
new opportunity through which they can show 
off and obtain the appreciation of at least one 
group of people, even a small group, without 
any sin and without turning their body into a 
showplace.

However, sharing photos on any online plat-
form is believed to be inappropriate. None of 
them posts photos on Instagram or Facebook 
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and sharing photos on WhatsApp is performed 
with caution. In this context, social media has 
multiplied the opportunities for producing new 
realities, but at the same time it has intensified 
people’s vulnerability; something that has in 
turn given rise to many concerns over morality, 
including the morality of using these new online 
spaces (Costa, 2016, p. 79). Religion and family 
honor are the determining factors. 

4. DISCUSSION AND 
CONCLUSION
Social media platforms serve several interests 
of people in their daily lives and the characte-
ristics, beliefs and ways of living of these peo-
ple can change how and why they use or don’t 
use social media. Based on Costa’s (2016) book 
on the usage of social media in the eastern 
part of Turkey, this study tries to reveal what 
has changed and stayed the same in terms of 
motivations, opinions and concerns of social 
media use in a similar city, Doğubeyazıt, while 
adding a new dimension into the core: being an 
unschooled woman. This study found that uns-
chooled women use social media platforms, es-
pecially WhatsApp, not for new practices, but to 
perform old and lost practices.

Theoretically, the findings of this study are in 
parallel with Miller and Slater’s argument about 
new media, particularly the concept of “expan-
sive realization”. Their argument can be sum-
marized as follows: “people usually start to use 
new social media because they realize that they 
can do things that they wished to do but were 
not able. The Internet allows for an expansion 
of communication, but in this case, it is used to 
repair a discrepancy, thereby helping commu-
nities and people to come closer to a realiza-
tion of who they already feel they “really” are.” 
(2000, p. 178). It really seems to be the case for 
these women and explains why they love social 

media so much: it allows them to do some of 
their most beloved and forgotten practices that 
they were once able to do but were later frus-
trated due to rapid urbanization and capita-
lism. But, to what extent do they carry out these 
lost practices and what are the limits? That is a 
question for further studies.

Also, contrary to the well-known argument that 
modern technology brings new ways of life and 
modern perceptions, these people use new 
media in order to continue to do traditional 
activities, even though they have to use diffe-
rent means from previous generations for that. 
As we tried to show clearly, social media saved 
these traditions and connections. New media 
also help these women to build bridges with 
previous generations, continue their practices 
and preserve their functions. But the famous 
technological determinist question is still not 
answered: Does the use of a new medium 
change the “nature” of these activities and their 
meaning? This is a question that many specu-
lations can be made about. This study showed 
that these people do not seem to be thinking 
that new media has changed the nature of their 
activities. One thing is clear, modern technolo-
gy in general and social media in particular do 
not change their general approach to privacy 
and religious issues. The use of new media and 
new technologies does not lead to a more se-
cular and modern perception of life.

Being one of the few studies on social media 
and their use by unschooled women, this re-
search is expected to inspire more studies on 
how different groups in society (with some spe-
cific char acteristics) use social media in other 
contexts and how the use of social media can 
affect their lives and points of view. This type of 
study will show the different uses of new media 
and their relationship with user groups, which 
will help us overcome unproven generaliza-
tions.
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Resumen
Esta investigación ha elaborado un mapa com-
pleto sobre la estructura de redes sociales 
aceptadas por las empresas del índice IBEX 
35. Desde una perspectiva exploratoria se ha 
indagado la forma en la que estas empresas 
incluyen las redes sociales en su política de co-
municación, desde la indicación en las páginas 
web oficiales hasta la posible correlación entre 
tamaño económico y selección de canales. La 
principal conclusión indica que la función de 
marketing es predominante para estas em-
presas y que el tamaño económico tiene una 
correlación positiva con la selección de redes 

sociales más informativas en detrimento de las 
más conversacionales.

PALABRAS CLAVE

Redes sociales, Blogs, Ibex 35, Interactividad, 
Conversación, Capitalización.

Abstract
This research has developed a complete map 
of the structure of social networks accepted 
by the companies in the IBEX 35 index. From 
an exploratory perspective, the way in which 
these companies include social networks in 
their communication policy was investigated 
from their presentation on official web pages 
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to the possible correlation between economic 
size and channel selection. The main conclu-
sion indicates that the marketing function is 
predominant for these companies and that the 
economic size has a positive correlation with 
the selection of more informative social net-
works to the detriment of the most conversa-
tional ones.

KEYWORDS

Social networks, Blogs, Ibex 35, Interactivity, 
Conversation, Capitalization.

Resumo
Esta pesquisa produziu um mapa completo 
da estrutura das redes sociais aceitas pelas 
empresas do índice IBEX 35. Numa perspec-

1.INTRODUCCIÓN
En la actualidad, y gracias a la tecnología, la 
función de la comunicación es estratégica en 
el sentido en que es capaz de aportar valor 
al proyecto empresarial de cada organización 
(Castelló Martínez, 2013). Como indican Klewes 
et al. (2017) una tendencia relacionada con la 
transformación digital es el aumento de la co-
nectividad a escala mundial. Este fenómeno 
supone un reto para la gestión de la comuni-
cación estratégica de las organizaciones ya que 
obliga a reorientar la relación con los públicos 
objetivos tanto externos como internos reco-
nociendo la existencia de canales en los que 
ambos se encuentran en situación de igualdad 
(Túñez López & Altamirano, 2015), tanto en las 
organizaciones privadas como en los organis-
mos públicos. El reciente trabajo de Alonso y 
López (2019), por ejemplo, observó que para 
los ayuntamientos, pese a los recursos poten-
cialmente limitados, los medios sociales se si-
túan en la zona alta de las opciones escogidas 
para comunicarse con sus públicos aportando 

una dimensión bidireccional a la gestión de la 
comunicación. Por este motivo la formación del 
director de comunicación debe tener muy en 
cuenta el nuevo escenario tecnológico, inclu-
yendo la gestión de los «medios digitales, por-
tales corporativos y las redes sociales» (Costa, 
2016, p.174). 

El paradigma dominante hasta el advenimiento 
del escenario 2.0 se sustentaba en los canales 
de comunicación unidireccionales con los que 
las organizaciones trasladaban información a 
sus grupos de interés (Macnamara, 2010). Tal 
y como argumentan Miller y Skinner (2015) la 
aparición de las redes sociales ha generado 
una importante pérdida de control sobre las 
zonas de influencia informativa de las orga-
nizaciones, especialmente si se compara con 
herramientas tradicionales como las notas de 
prensa o las declaraciones institucionales.

La exhaustiva revisión bibliográfica de Lei et al. 
(2019) concluyó que las organizaciones usan 
de forma estratégica las redes sociales con dos 
fines principales, por un lado, la difusión de in-

tiva exploratória, investigou-se a forma como 
essas empresas incluem as redes sociais em 
sua política de comunicação, desde a indica-
ção em páginas oficiais da web até a possível 
correlação entre tamanho econômico e se-
leção de canais. A principal conclusão indica 
que a função de marketing é predominante 
para essas empresas e que o porte econô-
mico tem correlação positiva com a seleção 
de redes sociais mais informativas em detri-
mento das mais conversacionais. 

PALAVRAS-CHAVE

Redes sociais, Blogs, Ibex 35, Interatividade, 
Conversação, Capitalização.
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estos nuevos canales en su vertiente corporati-
va. Su trabajo se orientó hacia la evaluación del 
nivel de actividad corporativa en las diferentes 
plataformas sociales disponibles. Una aporta-
ción relevante de su propuesta se basa en la 
categorización de las diferentes plataformas 
según su afectación al negocio de las compa-
ñías. Concretamente su trabajo segmentó el 
escenario 2.0 en 13 tipos de plataformas y apli-
có un grado de afectación de cada una según la 
función corporativa implicada. Numerosos tra-
bajos han reconocido esta categorización (Ba-
rris, 2019; Korzynski et al., 2020; Poppel, 2020; 
Uttrup, 2017; Visser & Sikkenga, 2017). Por 
ejemplo el estudio de Flores Vizcarra (2019) 
analizó la generación de contenidos en redes 
sociales por parte de cuatro empresas de tele-
comunicaciones de Perú.

Esta investigación se ha propuesto dos objeti-
vos principales. En primer lugar la elaboración 
de un mapa completo sobre los canales de 
comunicación digital que forman parte de la 
estrategia de las empresas del IBEX 351 (índice 
bursátil que mide el comportamiento conjunto 
de las 35 empresas de la Bolsa española con 
mayor capitalización, liquidez y volumen nego-
ciado). Como canales de comunicación digital 
se han considerado el uso de redes sociales y 
de blogs pese a que estos poseen una natura-
leza eminentemente más informativa e unidi-
reccional. La inclusión de blogs en igualdad de 
condiciones que las redes sociales se debe a 
que se ha verificado empíricamente su consi-
deración semejante por parte de las empresas 
analizadas y su desvinculación respecto la in-

1 Ordenados por capitalización de mayor a menor: In-
ditex, Iberdrola, Banco Santander, Amadeus, Telefónica, 
BBVA, AENA, ENDESA, Naturgy, Ferrovial, REPSOL, Cellnex, 
Caixabank, IAG, Arcelor, Grifols, ACS, Siemens Gamesa, 
Red Eléctrica, Mapfre, ENAGAS, Colonial, Merlin, Acciona, 
Bankinter, Banco Sabadell, Bankia, CIE, Acerinox, Más Mó-
vil, Viscofan, Indra, Melia, Mediaset, Ence (Recuperado el 
22 de enero de 2020 de: https://bit.ly/2M5GKmA)

formación relevante y por otro la generación 
de conversaciones con sus públicos (Okazaki 
et al., 2020; Wang y Yang, 2020). Ambas acti-
vidades se encuentran enmarcadas en la co-
municación estratégica de las compañías por 
su sentido intencional, enfocado a objetivos y 
planificado por profesionales (Hamid, 2020). 
Como reflexiona Postman (2009, p.14): «un 
aspecto clave del éxito en el uso corporativo 
de las redes sociales es vincular las iniciativas 
de comunicación a la estrategia de negocio». 
La adecuada armonización entre ambos ele-
mentos podría representar una correlación 
determinante entre objetivos comunicativos y 
objetivos corporativos según la literatura previa 
(Enke & Borchers, 2019; Kick, 2015). Sin embar-
go, recientes trabajos empíricos han detectado 
que en el panorama empresarial español la 
vertiente informativa sigue siendo hegemónica 
en comparación con la posibilidad de generar 
conversaciones con los públicos objetivo (Aced 
Toledano, 2017; Durántez-Stolle, 2017; Paliwo-
da-Matiolanska et al., 2020).

En todo caso las potencialidades que ofrecen 
las redes sociales y el escenario 2.0 en gene-
ral son extensas para que las organizaciones 
logren con éxito sus objetivos comunicativos 
tanto en el ámbito de las relaciones públicas 
(Allagui & Breslow, 2016) como en el ámbito de 
la publicidad (Alalwan, 2018). Por otro lado, la 
dimensión corporativa de la comunicación en 
redes sociales es de vital importancia ya que 
existe constatación empírica según la cual los 
mensajes en estas plataformas pueden afectar 
a la percepción que tienen los inversores sobre 
las organizaciones (Bartov et al., 2018; Cade, 
2018; Chen et al., 2014; Tom et al., 2018; Yang 
& Yang, 2017).

El modelo desarrollado por Aichner y Jacob 
(2015) para evaluar el aprovechamiento de las 
redes sociales por parte de las organizaciones 
es un ejemplo del interés que han cosechado 
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formación ofrecida en las páginas web oficia-
les. Tomando como base esta observación se 
ha convertido la estructura de comunicación 
digital del conjunto de organizaciones del IBEX 
en términos de funciones corporativas implica-
das aplicando la propuesta de Aichner y Jacob 
(2015) en forma de coeficientes.

El segundo objetivo establecido ha tenido como 
propósito la extracción de hallazgos relevan-
tes referidos a las relaciones existentes entre 
inclusión de redes sociales en la estrategia de 
comunicación y otros datos de las compañías. 
Para ello se ha aplicado el cruce de variables 
externas como el sector en que opera, el tama-
ño de las compañías y el número de visitas en 
su web corporativa.

Pese a que este estudio ha empleado un en-
foque eminentemente exploratorio, pueden 
plantearse en origen algunas cuestiones rele-
vantes, como si las compañías del IBEX consi-
deran las redes sociales como canales unidirec-
cionales o conversacionales para comunicarse 
con sus públicos o si existe correlación entre el 
tamaño económico de una  compañía  y  el  uso  
que  esta  hace  de  las  redes  sociales  como  
canal  de comunicación corporativo.

2. METODOLOGÍA
Este trabajo se ha basado en el análisis de con-
tenido para la observación de la presencia de 
las empresas del IBEX 35 en las diferentes pla-
taformas sociales disponibles. La extracción de 
datos se realizó tomando variables cualitativas 
dicotómicas (presencia / no presencia) y varia-
bles cualitativas nominales (presencia, pero sin 
mención en web corporativa / presencia, pero 
no con perspectiva corporativa). Estos datos se 
cuantificaron en hojas de cálculo tanto para la 
correlación entre ellas como para la conversión 
en funciones corporativas según la propuesta 

de Aichner y Jacob (2015). Esta conversión se 
realizó ponderando las ratios aportadas por 
estos dos autores según el valor que tiene para 
las organizaciones el uso de una determina-
da red social. Concretamente, la valoración se 
realizó multiplicando el uso de cada red social 
según si no tenía importancia (0), poca (0,25), 
media (0,5), alta (0,75) o muy alta (1) en cada 
una de las funciones corporativas que estos 
autores delimitaron: I+D, Marketing, Atención 
al cliente, Ventas, Recursos humanos y Organi-
zación.

La detección de los canales de redes sociales 
incorporados en la estrategia de comunicación 
corporativa se realizó en primer lugar median-
te análisis de contenido de las webs oficiales de 
cada empresa2, y en segundo lugar mediante 
consulta en las propias plataformas sociales3. 
Desde esta primera consulta se extrajeron da-
tos de los canales que son hegemónicos a nivel 
cuantitativo: Twitter (número de seguidores), 
Facebook (número de «me gusta»), LinkedIn 
(número de seguidores) e Instagram (número 
de seguidores)4.

La consulta de datos sobre el tamaño de cada 
una de las empresas se realizó accediendo a la 
web de la Bolsa de Madrid y tomando como re-
ferencia la capitalización bursátil (precio de ac-
ción por número de acciones en circulación)5. 

2 En todos los casos la información y link de acceso se 
encontraba en la página de inicio excepto en la web de 
Mediaset en la que era necesario pasar a un segundo ni-
vel de navegación. La consulta se realizó el 22 de enero 
de 2020.

3 La consulta directa sobre plataformas sociales se realizó 
una vez cuantificado el total de canales cuantitativamente 
hegemónicos en las páginas de inicio de las 35 empresas. 
Se consultaron las plataformas: LinkedIn, YouTube, Ins-
tagram, Twitter y Facebook por un lado y se realizó una 
prospección mediante buscador web de la existencia de 
blogs oficiales relacionados con cada empresa.

4 Consulta realizada el 22 de enero de 2020.

5 Consulta realizada el 23 de enero de 2020 en https://
bit.ly/2NfTast
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La categorización sectorial de cada empresa se 
realizó usando como referencia la estructura 
propuesta por la Bolsa de Madrid6. Finalmente 
la cuantificación del número de visitas a la pági-
na web de cada empresa se obtuvo gracias a la 
plataforma de medición de tráfico web Alexa7. 
Los resultados obtenidos pueden consultarse 
en detalle en el Anexo 1.

Sobre los resultados finales obtenidos se ela-
boraron representaciones gráficas y se aplicó 
visualización de datos. Esta actividad tiene la 
misión de obtener mediante la observación 
gráfica de un conjunto de datos una compren-
sión global de relaciones y de patrones que no 
son accesibles de otra forma (Torres Ponjuán, 
2010).

3. RESULTADOS

3.1 CANALES DE REDES 
SOCIALES ACEPTADOS POR 
LAS EMPRESAS DEL IBEX 35
Como se ha comentado anteriormente, la pri-
mera aproximación se realizó con objetivos 
descriptivos. Mediante análisis de contenido se 
identificó el total de canales de redes sociales y 
blogs que forman parte de la estructura de ca-
nales de comunicación de cada una de las em-
presas del IBEX 35. Esta observación, en la que 
cada empresa está considerada con el mismo 
valor o peso, convertida en una representación 
gráfica conduce a la figura 1.

6 1. Petróleo y energía, 2. Mat. Básicos, Industria y Cons-
trucción, 3. Bienes de Consumo, 4. Servicios de Consumo, 
5. Servicios Financieros, 6. Tecnología y Telecomunicacio-
nes, 7. Servicios inmobiliarios.

7 Consulta realizada el 23 de enero de 2020 en https://
www.alexa.com/siteinfo

Como puede observarse en la gráfica, si la 
ponderación de las empresas del IBEX 35 es la 
misma, el orden de importancia de cada plata-
forma social es la siguiente: LinkedIn y YouTube 
(empatados), Twitter, Facebook, Blogs, Insta-
gram, Flickr y Pinterest. De esta forma LinkedIn 
se sitúa en la cúspide de los canales de redes 
sociales por uso corporativo atendiendo al total 
de empresas del IBEX que lo reconocen como 
canal propio de comunicación con un total de 
32 empresas de las 35 de la muestra. Este re-
sultado desvirtúa por tanto una presunta co-
rrelación entre número de usuarios totales de 
cada plataforma y uso de tipo empresarial o 
institucional ya que LinkedIn se encuentra en la 
octava posición en la ordenación de redes so-
ciales según el volumen de usuarios activos du-
rante el 2020. Un elemento que refuerza esta 
desconexión se produce cuando la plataforma 
Reddit (sitio web de marcadores sociales) que 
dispone de un mayor número de usuarios no 
se encuentra reconocido como canal apropia-
do para estar en las compañías analizadas. Por 
otro lado, la posición predominante de YouTu-
be, plataforma con mayor uso corporativo de la 

Figura 1

Nota: Gráfica radial organizada cuantitativamente de
 las redes sociales usadas por parte 

de las organizaciones del IBEX. 
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muestra junto con LinkedIn, sí que correspon-
dería parcialmente con el número de usuarios 
ya que, tomando como variable este dato, la 
plataforma social de video es la segunda más 
importante a nivel mundial.

Estos resultados corroboran empíricamente, 
aunque de manera indirecta, el reciente tra-
bajo de Durántez-Stolle (2017) en el que se 
concluyó que el componente dialógico de las 
redes sociales no es el que prima en el uso de 
las redes sociales de tipo corporativo en com-
paración con el componente de emisión unidi-
reccional de la información. La sintonía entre 
ambas argumentaciones se encuentra en que 
las dos plataformas más usadas por parte del 
IBEX 35, según los datos de este estudio, fue-
ron YouTube y LinkedIn, las que menos ratio 
de interactividad tienen en comparación con 
Facebook. La medición basada en actividad 
diaria coloca a Facebook con una ratio mayor 
(el 50% de usuarios lo usan más de una vez al 
día) en comparación con YouTube (28%) y es-
pecialmente con LinkedIn (13%).

Por otro lado, la cuantificación de canales 
aceptados por las empresas del IBEX 35 puede 
ponerse en contexto gracias a un estudio que 
tomó datos del 2014 en que también observó 
el número de canales de redes sociales en las 
compañías del IBEX 35. La tesis doctoral de 
Aced Toledano (2017) indicó que 17 empresas 
tenían al menos un blog (respecto a 22 detec-
tados en 2020), 26 tenían página de Facebook 
(respecto a 24), y 30 tenían perfil de Twitter 
(respecto a 28).

La comparación en el uso de estos tres canales 
desde 2014 hasta ahora se encuentra condi-
cionada por el cambio en las compañías que 
forma el índice bursátil. Sin embargo, desde 
una perspectiva general puede afirmarse que 
ha habido una ampliación de los horizontes en 
la aceptación de las redes sociales por parte de 

las grandes empresas durante estos seis años. 
Esta afirmación es debida al aumento en blogs 
y Facebook por un lado y a que la presunta dis-
minución de canales de Twitter se encuentra 
potencialmente influida por dos factores. En 
primer lugar, por una pequeña variación en la 
metodología aplicada (esta investigación ha ob-
servado un uso corporativo o reconocido en la 
web oficial) y en segundo por el advenimiento 
de alternativas tecnológicas como el Whatsa-
pp business API que fue lanzado en 2018. Esta 
plataforma permite una interacción enfocada a 
la atención al cliente (función no principal que 
también posee Twitter) y en la actualidad cuen-
ta con una aceptación del 84% como canal de 
interacción con los usuarios en medianas y pe-
queñas empresas según datos de febrero de 
2020 aportados por Hootsuite.

Otra cuestión relevante que se observa me-
diante la descripción de los canales aceptados 
desde una perspectiva corporativa indica el fe-
nómeno según el cual un número significativo 
de compañías usan como propias ciertas pla-
taformas, pero no publicitan alguna de ellas en 
su página web oficial. Este hallazgo es resulta-
do de la aplicación de dos niveles de detección 
de redes sociales usadas, una primera basada 
en la indicación de estas en la portada (home 
page) de cada web y una segunda mediante la 
búsqueda directa en las plataformas hegemó-
nicas a nivel cuantitativo: LinkedIn, YouTube, 
Instagram, Twitter, Facebook y Blogs. 

Concretamente se pudo apreciar que, excep-
tuando Facebook y Twitter, existe una tenden-
cia proporcionalmente elevada hacia el no re-
conocimiento en la web corporativa sobre el 
uso de uno o varios canales de redes sociales. 
Revisando la actividad de las empresas de la 
muestra se detectó que el 83% de las empre-
sas del IBEX 35 omiten en su web oficial el uso 
de al me nos un canal de redes sociales o blog. 
Por ejemplo, el 44% de las empresas del IBEX 
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35 que disponen de un canal de YouTube no 
señalan en su web su existencia, semejantes 
porcentajes pueden observarse con otros ca-
nales como Instagram (38%) y LinkedIn (31%). 
Ahora bien, la evidencia empírica más llamativa 
se produce al analizar los resultados del total 
de empresas que disponen de un blog corpo-
rativo, pero que no lo publicitan directamente 
en su web oficial. La aplicación de dos niveles 
de escrutinio señaló que el 77% de las em-
presas del IBEX 35 que trasladan contenidos 
a través de un blog institucional no indicaron 
este canal en su web oficial. Curiosamente, 
gran parte de las compañías que sí lo indican 
claramente pertenecen al sector financiero y 
usan este canal para ofrecer información so-
bre tendencias económicas y reportajes sobre 
responsabilidad social corporativa.

Esta perspectiva mayoritariamente velada que-
da reforzada cuando los formatos usados en 
los blogs que no se reconocieron directamente 
tienden a evitar la presencia promocional de 
cada una de las entidades que es organizadora 
y generadora de los contenidos. Por ejemplo, 
los mismos títulos usados en cada sitio web 
ofrecen señales sobre una desvinculación res-
pecto al uso meramente corporativo o promo-
cional (por ejemplo Talensostenible.acciona.
com en el caso de Acciona o jubilacióndefutu-
ro.es en el caso del BBVA) sin llegar a poseer 
un sentido fraudulento (flog). Por tanto, puede 
afirmarse que existe una corriente generaliza-
da hacia la no revelación explícita de los blogs 
corporativos como canales institucionales en 
comparación con espacios más interactivos 
como las redes sociales.

3.2 CONVERSIÓN DE 
LAS REDES SOCIALES EN 
FUNCIONES CORPORATIVAS
Como se ha indicado en la metodología, el tra-
bajo de Aichner y Jacob (2015) evaluó las pla-

taformas sociales y blogs usados por las em-
presas. Dentro de su estudio realizaron una 
ponderación de cada tipología de plataforma 
social respecto la afectación a la función cor-
porativa de las organizaciones. De esta forma, 
categorizando el grado de vinculación, se ha 
aplicado una ponderación8 de las funciones 
corporativas relacionadas con el uso de cada 
una de las plataformas sociales usadas por las 
empresas del IBEX 35.

8 Como se comentó en el apartado Metodología el ratio 
de importancia en cada función corporativa se aplicó si-
guiendo la propuesta de Alchnar y Jacob (2015) de la si-
guiente manera: 0 (ninguna importancia), 0,25 (baja), 0,5 
(media), 0,75 (alta) y 1 (muy alta).

Figura 2

Nota: Gráfica radial distribuida por sectores con
ponderación de las funciones corporativas en relación

con el uso de redes sociales por parte de las 
organizaciones del IBEX 35. 
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Como indica claramente la figura 2 la función 
de Marketing aparece como la más importante 
en relación a la tipología de redes sociales usa-
das por las empresas del IBEX 35. En segundo 
y tercer lugar estarían las actividades de recur-
sos humanos y gestión del talento, y la atención 
al cliente usando redes sociales. 

3.3 LA CAPITALIZACIÓN 
COMO CONDICIONANTE 
EN EL USO DE REDES 
SOCIALES CORPORATIVAS
Aunque existe una nutrida bibliografía sobre la 
relación entre tamaño de las organizaciones y 
uso de redes sociales, especialmente en el caso 
de pequeñas y medianas empresas (Ahmad et 
al., 2018; Behan, 2014; Karimi & Naghibi, 2015; 
Meske & Stieglitz, 2013; Roy et al., 2014; Sriniva-
san et al., 2016) no existen trabajos que corre-
lacionen directamente la dimensión económi-
ca con la mayor o menor utilización de redes 
sociales. Para dar una respuesta parcial a esta 
disyuntiva esta investigación ha extraído los da-
tos de capitalización bursátil y se ha combina-
do con la aceptación o no aceptación de cada 
una de las redes sociales que forman parte del 
ecosistema digital de estas organizaciones.

Tomando como muestra las empresas que 
componen el IBEX 35, la introducción del com-
ponente económico subvierte parcialmente los 
resultados obtenidos en los que se ponderan 
las diferentes empresas con el mismo peso. 
Como puede apreciarse en la siguiente figu-
ra, si se cuantifica la capitalización bursátil de 
cada una de las compañías integrantes de la 
muestra se produce un cambio relevante en 
la hegemonía de las plataformas sociales más 
importantes usadas en el IBEX 35.

Al introducir una ponderación por capitaliza-
ción de las compañías se puede observar que 
YouTube destaca en solitario como red social 
con mayor uso corporativo seguido a corta 
distancia por LinkedIn, ya en un rango inferior 
figuran Instagram, Twitter, Facebook, Blogs y 
finalmente con presencia residual Flickr y Pin-
terest. 

La cuestión más relevante que emerge en la in-
clusión de la variable de capitalización sugiere 
la apuesta creciente de las compañías de ma-
yor tamaño por el uso de Instagram, ya que la 
ponderación por capitalización coloca esta pla-
taforma en tercer lugar, pese a haber un nú-
mero sensiblemente inferior de empresas que 
apuestan por este canal (figura 1), existiendo, 
por tanto, una correlación entre el tamaño de 
las empresas y la aceptación del uso de Insta-
gram como vía de comunicación. 

Figura 3

Nota: Gráfica radial organizada cuantitativamente 
según capitalización acumulada en miles de euros

de las redes sociales usadas por parte 
de las organizaciones del IBEX 35.
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Para poder evaluar con mayor profundidad 
estos resultados se aplicó una ordenación 
por cuartiles9 de la capitalización bursátil y de 
otras variables que fueran medibles cuantita-
tivamente. La agrupación en cuartiles permite 
la categorización de un subgrupo de datos en 
relación a la población total de datos. De esta 
forma, como indican Díez y Moulines (2008), un 
concepto científico de tipo métrico (cuantitati-
vo) permite obtener un concepto de tipo com-
parativo (cualitativo) y este a su vez uno clasifi-
catorio (cualitativo).

Las variables que se cuantificaron y agruparon 
en cuartiles además de la ya mencionada di-
mensión financiera fueron el número de visitas 
a la página web oficial10, el número de segui-
dores en Twitter, el número de «me gusta» en 
Facebook, el número de seguidores en Linke-
dIn y el número de seguidores en Instagram. 
Estos datos se pusieron en diálogo dentro de 
una misma estructura de datos y se visualiza-
ron gracias a una gráfica aluvial11.

9 División de un conjunto de datos ordenados numérica-
mente en cuatro partes iguales.

10  Medido según el ranking atribuido por el portal de 
tráfico web Alexa.

11 Diagrama de flujo que representa cambios en una es-
tructura de la red al pasar de una fase a otra.

Como puede observarse, el primer nivel corres-
ponde con la ordenación por capitalización en 
el que la primera agrupación, pese a estar dis-
tribuida uniformemente, absorbe el peso de la 
capitalización bursátil de gran parte de la coti-
zación del IBEX 35. Las siguientes ordenaciones 
basadas en variables cuantitativas mantienen 
sin grandes cambios una jerarquía hegemónica 
en que las empresas con mayor capitalización 
tienden a ser las que tienen un mayor núme-
ro de visitas en su web oficial (ordenación del 
segundo nivel según ranking Alexa), seguido-
res en Instagram (tercer nivel) y seguidores en 
LinkedIn (cuarto nivel). Ahora bien, si se pone el 
foco en el quinto nivel (seguidores en Twitter) 
puede argumentarse un cambio de tendencia 
pues existe una correlación negativa entre nú-
mero de seguidores en Twitter y capitalización. 
El grupo de empresas con un menor número 
de seguidores en Twitter (o directamente que 
no usan esta plataforma) se encuentra en el 
segundo nivel de importancia según su capita-
lización bursátil.

Esta misma dinámica, pero todavía más signifi-
cativa, se produce en el sexto nivel organizado 
por el número de usuarios de Facebook. Las 
empresas que tienen un menor número de 
seguidores o que no aceptan esta plataforma 
dentro de su política de comunicación poseen 
una capitalización superior que todas las de-
más agrupaciones de empresas, incluidas las 
que tienen un mayor número de usuarios. Este 
fenómeno contraviene la naturaleza común en 
el resto de parámetros según la cual las empre-
sas con mayor masa financiera obtienen tam-
bién mejores ratios en visitas web y seguidores 
en redes sociales.

A su vez la distribución de Facebook y en me-
nor medida de Twitter resulta más reveladora 
cuando la capitalización acumulada entre estas 
dos plataformas e Instagram apenas está des-
compensada tal como puede apreciarse en la 

Nota: Gráfica aluvial ordenada según capitalización
acumulada de las empresas que forman parte

de cada cuartil. #: Cuartil de capitalización, 
A_C#: cuartil Alexa, I_C#: cuartil Instagram, 

L_C#: cuartil Linkedin, FB_C#: cuartil Facebook. 

Figura 4
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figura 3. Es decir, aunque no existan grandes 
diferencias en la capitalización acumulada de 
estos tres canales, la ordenación por cuartiles 
señala una evidente correlación positiva entre 
seguidores y capitalización en el caso de Insta-
gram y una correlación negativa en el caso de 
Facebook (y en menor medida en Twitter).

La conclusión provisional que puede tomar-
se de este fenómeno indica a pensar que, de 
nuevo, existe una política de las grandes em-
presas (y dentro de estas las económicamente 
más importantes) a apostar por canales con 
una mayor dimensión unidireccional en detri-
mento de la perspectiva conversacional. Este 
indicio se sustenta en que Facebook es el canal 
con una mayor interacción si esta es medida 
como acceso de los usuarios activos durante 
más de una vez al día12 (50-43% de usuarios). 
Twitter estaría en segundo lugar en cuanto a 
la interacción respecto a las plataformas inclui-
das en la organización por cuartiles con un 27% 
de acceso, seguida de Instagram con un 24% 
y Linkedin con un 13%. Por tanto, se produce 
una correlación inversa entre nivel de interac-
ciones en la plataforma (dimensión conversa-
cional) y aceptación por las empresas con ma-
yor capitalización (dimensión económica). 

Esta argumentación es debida a que LinkedIn 
e Instagram mantienen una estructura en que 
el primer cuartil por usuarios es también la ma-
yor agrupación por capitalización, aunque el 
tercer y cuarto cuartil hayan intercambiado po-
siciones. En el caso de Twitter el primer cuartil 
por usuarios sigue estando correlacionado con 
una mayor capitalización, si bien el cuartil con 
menos usuarios obtiene un segundo orden de 
importancia por capitalización. Finalmente, en 
Facebook el cuartil que contiene las cuentas 
con menor número de usuarios o que direc-

12 Recuperado de https://bit.ly/2Kupbfv el 20 de febrero 
de 2020.

tamente no reconoce esta plataforma tiene 
la mayor capitalización acumulada tomando 
como muestra las empresas del IBEX 35 que 
son a su vez las que tienen un mayor valor pa-
trimonial en España.

4. DISCUSIÓN Y 
CONCLUSIONES
Esta investigación se ha propuesto una obser-
vación del ecosistema de redes sociales de las 
empresas del IBEX 35, tanto de aquellas pro-
mocionadas en su web oficial como de aquellas 
únicamente reconocidas en mayor o menor 
grado (redes sociales o blogs). 

Las conclusiones pueden exponerse median-
te varios puntos clave. Por una parte, tal como 
han reseñado estudios anteriores enfocados a 
las empresas de este índice bursátil (Aced To-
ledano, 2017; Durántez-Stolle, 2017) existe una 
amplia aceptación de las redes sociales dentro 
de la política de comunicación de estas compa-
ñías. Incluso es reconocible un ligero aumento 
en los últimos años si se valora la evolución de 
la tecnología y el cambio de marco metodoló-
gico.

Por otra parte, el no reconocimiento explícito 
de los blogs corporativos es un fenómeno ge-
neralizado y representa una política que coinci-
de con el mismo formato de los sitios web en 
los que se busca una promoción no evidente de 
la imagen de la compañía. Los blogs, según la 
muestra analizada, son usados como vías para-
lelas a la actividad de comunicación previa a la 
aparición del escenario 2.0, pero evitando una 
visibilidad evidente de las compañías promoto-
ras. Esta característica puede relacionarse con 
su perspectiva eminentemente unidireccional 
en comparación con las redes sociales.

La función del marketing es preeminente según 
los datos de esta investigación si se convierte el 
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uso de plataformas sociales en funciones cor-
porativas según la propuesta de Aichner y Jacob 
(2015). Esta cuestión reafirma tangencialmente 
la lógica según la cual las grandes empresas 
como las que pertenecen al IBEX 35 mantienen 
una visión de traslación de información por en-
cima de un enfoque conversacional. Esta con-
clusión se encuentra fundamentada en que la 
conversión de la propuesta de Aichner y Jacob 
(2015) a coeficientes deja la función de Aten-
ción al cliente en un nivel claramente inferior13.

Finalmente, la dimensión económica valorada 
en esta investigación confirma empíricamente 
la conclusión de los estudios de Aced Toledano 
(2017) y Durántez-Stolle (2017). En los trabajos 
de estos dos autores se concluyó que las gran-
des empresas hacen uso de las redes sociales 
desde una perspectiva más informativa que no 
como espacio para la generación de interaccio-
nes y diálogo. El presente trabajo ha coincidido 
en semejante hallazgo ya que, si bien la mues-
tra analizada está basada sólo en empresas de 
gran tamaño, dentro de este mismo abanico 
puede observarse que Facebook, como red so-
cial que genera más actividad diaria, es la más 
importante en número de seguidores para 
las empresas que tienen una capitalización 
menor. Por el contrario, dos plataformas con 
una interacción claramente inferior, LinkedIn 
e Instagram, se encuentran en la cúspide por 
usuarios para las compañías con mayor capi-
talización.

De esta forma este estudio aporta un indicio 
significativo basado en datos constatables y 
que corrobora conclusiones previas obteni-
das mediante otras metodologías. Ahora bien, 
conviene reseñar que esta investigación se ha 

13 Siempre en tercer lugar tras las funciones de Marke-
ting y Recursos Humanos exceptuando en el sector de 
empresas del IBEX catalogadas como Servicios en que 
queda sólo por debajo de Marketing.

sustentado en una muestra limitada a las com-
pañías de mayor capitalización en España en 
un momento determinado. De la misma forma 
que esta cuestión evita la formulación de gene-
ralizaciones, abre la puerta a futuros trabajos 
que confronten la categoría de las empresas 
analizadas con compañías de lugares o de ca-
racterísticas diferentes como por ejemplo em-
presas emergentes.
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ANEXO 1: Datos obtenidos en la investigación

Tabla 1

Nota: datos cuantitativos de las redes sociales principales en las empresas del IBEX 35 agrupados por capitalización
 de cada compañía. Ranking Alexa, número de seguidores en LinkedIn, número de

seguidores en Instagram, número de “me gusta” en Facebook y capitalización en bolsa (en millones de euros).
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1. INTRODUCCIÓN
España presenta un mercado maduro en cuan-
to al uso de redes sociales (IAB Spain & Elogia, 
2020). Con una penetración del 87%, 31.7 mi-
llones de navegantes de entre 16 y 65 años uti-
lizan este medio, en primer lugar, para chatear 
y enviar mensajes y, en segundo, para ver ví-
deos y escuchar música. El sector más seguido 
en redes es así el de entretenimiento, cultura y 
medios. Instagram es la segunda red más em-
pleada y que ha mostrado un crecimiento pro-

gresivo en los últimos años (IAB Spain & Elogia, 
2020). Se elige también esta red para seguir a 
influencers. 

Así, las redes sociales también desempeñan un 
papel relevante para la industria televisiva. No 
solo hacen del hecho de ver la pequeña pan-
talla una experiencia más placentera (Segado 
et al., 2015) sino que también ayudan a incre-
mentar la audiencia (Cha, 2019). Un fenómeno 
al que no son ajenas las plataformas digitales 
de los canales de televisión convencional o 
los ofrecidos mediante los procesos sobre la 

Resumen
Este estudio analiza los recursos y estrategias 
utilizados por los perfiles estadounidense y es-
pañol de HBO y Netflix en Instagram. Para ello 
se toma como referencia el año 2017, perío-
do marcado por la llegada de HBO a España. 
El análisis de contenido de los 731 mensajes 
recogidos refleja una alta coherencia interna 
por parte de Netflix, mientras que en HBO am-
bos canales se diferencian notablemente. Se 
aprecia un esfuerzo por parte de los perfiles 
españoles para adaptarse a la realidad social 
española recurriendo a las causas sociales o a 
poner el acento en la dimensión del conflicto.

PALABRAS CLAVE

Instagram, ANOVA, HBO, Netflix, Streaming, Re-
des sociales.

Abstract

This study analyzes the resources and strate-
gies used by the US and Spanish profiles of 
HBO and Netflix on Instagram. For this, the year 
2017 is taken as a reference because it is a pe-
riod marked by the arrival of HBO in Spain. The 
content analysis of the 731 messages collected 
reflects a high internal consistency on the part 
of Netflix, while on HBO both channels differ 

significantly. An effort is appreciated by the 
Spanish profiles to adapt to the Spanish social 
reality by resorting to social causes or by em-
phasizing the dimension of the conflict.

KEYWORDS

Instagram, ANOVA, HBO, Netflix, Streaming, So-
cial media.

Resumo

Este estudo analisa os recursos e as estraté-
gias utilizadas pelos perfis norte americanos 
e espanhol da HBO e da Netflix no Instagram. 
Para tanto, toma-se como referência o ano de 
2017, período marcado pela chegada da HBO à 
Espanha. A análise de conteúdo das 731 men-
sagens coletadas reflete uma alta coerência 
interna por parte da Netflix, enquanto na HBO 
os dois canais se diferem significativamente. É 
apreciado um esforço por parte dos perfis es-
panhóis para se adaptarem à realidade social 
espanhola recorrendo a causas sociais ou para 
enfatizar a dimensão do conflito.

PALAVRAS-CHAVE

Instagram, ANOVA, HBO, Netflix, Streaming, Re-
des sociais.
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red (Over The Top -OTT-), como Netflix o HBO, 
que han apostado por las redes sociales para 
conseguir suscriptores. Son estas últimas –las 
plataformas de pago– las que tienen especial 
relevancia ya que en España se ha producido 
un incremento constante de la penetración de 
los servicios ofertados por las plataformas di-
gitales bajo demanda (VOD) (Arrojo & Martín, 
2019). 

La introducción del video bajo demanda en Es-
paña ha sido un proceso lento (Clares-Gavilán 
& Medina-Cambron, 2018). Netflix llegó en oc-
tubre de 2015, abriendo una nueva etapa en la 
forma de consumo de contenidos en el mer-
cado nacional junto a la operadora telefónica 
Movistar +, su principal rival durante ese año 
(Castro & Cascajosa, 2020). Un año más tarde, 
a las ofertas de suscripción por streaming se 
sumó la cadena de cable americano HBO –a fi-
nales de noviembre de 2016–, y Amazon Prime 
Video –en diciembre 2016– (Barlovento Comu-
nicación, 2016). Habría que esperar a noviem-
bre de 2019 para conocer la oferta de Apple TV 
Plus y a marzo de 2020 para la de Disney+. 

Cinco años después de la llegada de Netlfix a 
España, las OTT lograron por primera vez un 
mayor alcance de individuos que las platafor-
mas de pago tradicionales (Barlovento Comu-
nicación, 2020). Netflix fue la plataforma más 
consumida, al llegar a 14,1 millones de perso-
nas de los 16.395.000 que en este mercado re-
cibe alguna plataforma.

En este ranking se encuentra Movistar+ (13,4% 
del total) seguido de Netflix (12,5 % del total). 
HBO ocupa el quinto puesto (2,9 % del total), 
si bien la importancia de HBO es innegable ya 
que, como propietaria de las series más vistas, 
ha impulsado el consumo de contenidos de 
pago en este país (Garza, 2017). Además, Net-
flix y HBO están llegando a hogares nuevos que 
nunca han tenido televisión de pago, comple-

mentando e incluso sustituyendo los servicios 
de pago de otro operador (Kantar Media, 2019).

Si bien, los límites entre los canales de televi-
sión, los operadores de telecomunicaciones y 
los servicios OTT son difíciles de señalar. Pues 
desde la perspectiva de la audiencia, las dife-
rencias entre industrias son irrelevantes en la 
medida en que lo que buscan es el mejor con-
tenido audiovisual (Medina et al., 2019).

De este modo, la lucha por conseguir suscrip-
tores se traslada a las redes sociales, donde 
las empresas se ven obligadas a abandonar 
su tradicional discurso corporativo rechazado 
por el usuario (Maciá, 2015). En este escenario, 
las empresas deben contar con una estrategia 
que genere contenidos de interés para los se-
guidores y fomente la conversación, evitando 
emplear las redes sociales como un canal uni-
direccional y promocional más (Pereira-Villazón 
& Portilla, 2020).  

En este sentido, Instagram es una herramienta 
útil en la estrategia de comunicación de las ca-
denas de televisión en la medida en que su éxi-
to entre sus usuarios radica en su capacidad de 
compartir imágenes y videos, a los que se pue-
den añadir diferentes filtros (Lara-Navarra et al., 
2018). Asimismo, la red social se ha convertido 
en una plataforma más para la distribución de 
contenidos valorada especialmente por las au-
diencias más jóvenes (Zeko et al., 2019), ade-
más de formar parte de los universos trans-
media de la ficción seriada (Castelló-Martínez, 
2020; Vázquez-Herrero et al., 2019).

Comprender las estrategias y tácticas que es-
tas plataformas de pago emplean es de espe-
cial interés para la industria audiovisual (Del 
Pino & Aguado, 2012; Fernández-Gómez & 
Martín-Quevedo, 2018a; Ojer & Capapé, 2012; 
Pérez-Latre & Sánchez-Tabernero, 2016). La 
competencia de Netflix y HBO ha obligado a 
los actores tradicionales a introducir cambios 
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en la creación, producción y distribución de 
contenidos audiovisuales (Vázquez-Herrero et 
al., 2019). De manera que lo digital, y en con-
creto las redes sociales, juegan un papel fun-
damental. En el caso americano, las networks 
tienden a incrementar cada vez más el uso de 
redes sociales para promocionar e interactuar 
con las audiencias de sus programas (Smith, 
2019; Wang, 2016). Y aunque Instagram es una 
de las plataformas para alcanzar a audiencias 
más jóvenes y promocionar y crear contenidos, 
su uso todavía es limitado en las televisiones 
tradicionales (Ferguson & Greer, 2016).  

1.1 MARKETING EN 
REDES SOCIALES
La comunicación en redes sociales exige una 
estrategia de publicación para obtener las me-
tas propuestas. A la hora de publicar, cualquie-
ra que sea el formato, el contenido generado 
originalmente por la marca es la clave (Sánchez, 
2015; Shahbaznezhad et al., 2021). En este sen-
tido, el principal reto al que deben hacer frente 
aquellas marcas globales es conectar con los 
clientes en diferentes mercados del mundo y, 
para ello, se requiere un profundo conocimien-
to del mercado destino (Llopis, 2015; Wayne & 
Castro, 2020).

Así, si antes la comunicación entre marca y con-
sumidor se basaba en resaltar las característi-
cas o prestaciones del producto o servicio, el 
nuevo contexto comunicativo al que se enfren-
tan las empresas requiere que el foco se ponga 
en el usuario y en las relaciones emocionales 
que con él se establezcan (Segarra-Saavedra et 
al., 2019). Para fomentar este factor relacional, 
las marcas deben aprovechar los nuevos len-
guajes, herramientas y plataformas –entre las 
que se encuentra Instagram– (Marfil-Carmona 
et al., 2015).

Como se ha señalado en la introducción, Insta-
gram es una red social que sigue creciendo en 
número de usuarios. Aunque en sus orígenes 
se consideró un canal especialmente vinculado 
al sector de la moda (Segarra-Saavedra & Hi-
dalgo-Marí, 2018), el uso por parte de audien-
cias más jóvenes ha hecho que más empresas 
hayan apostado por abrir un perfil en esta red. 

Instagram es la red social más empleada por 
usuarios de entre 13 y 17 años –la Generación 
Z–. Además, según el estudio de Google “It´s 
lit, a guide to what teens think it’s cool” (2017), 
Netflix es la marca favorita para los jóvenes en 
EE. UU. Por lo que no es de extrañar que la pla-
taforma, así como su rival, hayan abierto una 
cuenta en esta red. Además de la Generación 
Z, los millenials es otro de los públicos objetivo 
de los servicios de suscripción bajo demanda 
(Guerrero et al., 2018; Smith, 2019).

Desde el punto de vista académico todavía se 
encuentran pocas investigaciones que abor-
den la relación de la televisión con esta red so-
cial, ya que Twitter ha sido la plataforma más 
frecuentemente estudiada en cuanto a estra-
tegias televisivas se refiere (Segado et al., 2015).

1.2 ESTRATEGIA DE 
COMUNICACIÓN DE 
NETFLIX Y HBO
El interés por conocer la estrategia de Netflix 
radica en su propio modelo de distribución de 
contenidos (Fernández-Gómez & Martín-Que-
vedo, 2018a). Además, se ha convertido en un 
referente desde el punto de vista promocional, 
ya que las clásicas estrategias de promoción de 
series de televisión no sirven a los servicios de 
streaming online (DeCarvalho & Cox, 2016). 

En EE. UU., Netflix ha ganado un premio por 
sus prácticas en redes sociales. En este país su 
estrategia se apoya en el entretenimiento y el 
humor, como han constatado estudios recien-
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tes sobre la marca en España (Fernández-Gó-
mez & Martín-Quevedo, 2018a; Fernández-Gó-
mez & Martín-Quevedo, 2018b).

La cuenta española de Netflix ya ha demostra-
do contar con una estrategia de creación de 
contenidos propios, promocionando e infor-
mando sobre sus series de ficción, adaptán-
dose al lenguaje de esta red social (Fernán-
dez-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b) y de 
manera coordinada con la cuenta americana 
(Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018a). 
Por lo que resulta de interés conocer si tam-
bién cuenta con una estrategia distintiva pero 
integrada en Instagram, el canal para conectar 
con audiencias más jóvenes.

Por otro lado, el interés del canal de cable nor-
teamericano radica en su capacidad para crear 
una fuerte identidad de marca a través de sus 
ficciones (Bourdaa, 2014; Cascajosa, 2006; La-
sierra, 2012). Así, los productos estrella de HBO 
–como la serie Juego de Tronos– son la base de 
su comunicación en Instagram (Martín-Que-
vedo, Fernández-Gómez & Segado-Boj, 2019). 
Sin embargo, todavía conocemos poco sobre 
su estrategia en redes sociales, a excepción 
del artículo anteriormente citado y el trabajo 
en España de Ortega y Santos (2020). Destaca 
el estudio de Tron (2016), en el que la cadena 
americana es abordada de manera indirecta, 
pues desarrolla la estrategia promocional de 
Netflix y la compara con la de HBO. De manera 
que los estudios comparativos son de utilidad 
para la comprensión de la comunicación de la 
industria audiovisual en redes sociales.

2. OBJETIVOS Y 
METODOLOGÍA
El presente artículo busca identificar los pun-
tos comunes de la estrategia de plataformas 
de televisión de pago en Instagram, así como 

señalar las estrategias particulares de cada una 
de las cuentas consideradas. Este objetivo ge-
neral se concreta en las siguientes preguntas 
de investigación:

P1. ¿Qué recursos se utilizan comúnmente 
entre las cuentas de Instagram HBO y las de 
Netflix?

P2. ¿Qué recursos se utilizan comúnmente en-
tre las cuentas de Instagram de estas platafor-
mas en España y en Estados Unidos?

P3. ¿Qué recursos son particulares de cada 
una de las cuentas de Instagram analizadas?

Para ello se analizan las características de sus 
publicaciones y se compara la frecuencia con la 
que sus publicaciones en la red social presen-
tan las distintas características analizadas.

Los autores recopilaron manualmente los 
posts publicados por las cuentas de HBO y Ne-
tflix en las cuentas de Estados Unidos y España 
a lo largo de un periodo de seis meses: entre 
el 16 de mayo de 2017, el inicio de la actividad 
del perfil de HBO España, y el 16 de noviembre 
de 2017. La muestra quedó constituida por un 
total de 731 mensajes. La comparación entre 
los perfiles de EE. UU. y España responde a un 
doble motivo. Por una parte, permite comparar 
el mercado español, en un momento tempo-
ral muy específico marcado por la llegada de 
un nuevo actor muy relevante, con un merca-
do ya consolidado, en el que las estrategias 
comunicativas de ambas plataformas están ya 
asentadas. Y por otra parte permite compro-
bar la localización de los mensajes por ambas 
empresas y si se adaptan a las particularidades 
del mercado español como estrategia para lo-
grar el interés de la audiencia, una táctica ya 
empleada en otros países de habla hispana 
(Cornelio-Marí, 2020).

Esta muestra fue sometida a un análisis de 
contenido cuantitativo cuyas variables y cate-
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gorías quedan recogidas en la tabla 1. Dos de 
los autores del artículo llevaron a cabo la codi-
ficación. Para calcular la fiabilidad entre ambos 
codificadores, los dos codificaron un 10% de 
mensajes seleccionados de forma aleatoria. A 
partir de esta codificación inicial se calculó el 
Kappa de Cohen en cada categoría. Los valo-
res obtenidos oscilan entre “muy bueno” (0,82) 
y “bajo” (0,26 en el caso de “entretenimiento”) 
(Landis & Koch, 1977) (Tabla 1).

Tabla 1

Categorías y variables analizadas

Categoría Variables Notas

Objetivos del mensaje 1. Informar (0,82). 2. Promover la plataforma (0,82)., 3. Pro-
mover contenido específico (0,82). 

Adaptado de: Fernán-
dez-Gómez y Martín-Queve-

do (2018a)

Tema del post 1. Contenido específico: 2.1. Contenido propio (0,8)., 2.2. 
Contenido adquirido (0,82).

Los mensajes se clasificaron 
de acuerdo con el origen 

del producto (producido por 
la propia plataforma, o com-

prado a terceras partes) 

Orientación del
mensaje

1. Instrumental: 1.1. Pedir opinión (0,82); 1.2. Pedir suge-
rencias (0,82); 1.3 Pedir información (0,82); 1.4. Dar opinión 

(0,60)., 1.5. Dar sugerencias (0,77); 1.6. Dar información (0,8), 
2. Expresión socioemocional positiva: 2.1, Mostrar acuerdo 
(0,82); 2.1. Relajación tensión (0,82) 2.1. Mostrar solidaridad 
(0,05); 3. Expresión socioemocional negativa: 3.1. Desacuer-
do (0,82), 3.2. Muestra tensión (0,82); 3.3 Muestra antagonis-

mo (0,82). 

Adaptado de: Lin y Peña 
(2011)

Aspectos formales 1. Enlaces a otras redes sociales (0,82); 2. Hashtags (0,82); 3. 
Emoticonos (0,62).

Adaptado de: Fernán-
dez-Gómez y Díaz-Campo 
(2014); Auverset y Billings 

(2016).

Personalización 1.  Uso de la segunda persona (0,82), 2. Uso de la tercera 
persona (0,82), 3. Uso del imperativo (0,82).

Adaptado de: Lin y Peña 
(2011)

Imágenes 1. Diegéticas (por ejemplo, fotogramas de una serie) (0,8); 
2. Extradiegéticas (actores fuera del set); 2.1. El actor (0,82); 
2.2. El actor caracterizado como el personaje 0,8); 3. Memes 

(0,8); 4. Caras/ Primeros planos (0,82)

Viralidad 1. Inesperado/sorprendente (0,8), 2. Elite (0,82), 3. Entrete-
nimiento (0,26), 4. Humor (0,82), 5. Interés humano (0,8), 6. 
Sexualidad (0,77), 7. Niños (0,8), 8. Tristeza (0,67), 9. Rabia 

(0,57), 10. Miedo (0,77), 11. Conflicto/violencia (0,62).

Adaptado de: Al-Rawi 
(2017). 

Dado que las variables dependientes (número 
de me gusta y número de comentarios) mos-
traron una distribución no normal según la 
prueba de Shapiro-Wilk (p<.001 en ambos ca-
sos) se llevó a cabo una prueba no paramétri-
ca. Concretamente, para encontrar diferencias 
significativas en la presencia de los recursos 
más utilizados entre los mensajes publicados 
por cada una de las cuentas analizadas se lle-
vó a cabo una prueba ANOVA mediante el pa-
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Tabla 2

Frecuencia y porcentaje de características de los mensajes analizados

 
HBO ES HBO EE. UU. Netflix ES Netflix EE. UU.

  n % n % n % n %

Contenido 404 99,02 123 77,36 78 82,98 60 88,24

Contenido propio 240 58,82 103 64,78 77 81,91 57 83,82

Contenido adquirido 108 26,47 19 11,95 1 1,06 4 5,88

INFORMAR 340 83,33 58 36,48 39 41,49 23 33,82

PROMO HBO O NETFLIX 24 5,88 41 25,79 16 17,02 7 10,29

PROMO CONTENIDO 413 101,23 116 72,96 77 81,91 70 102,94

DAR OPINIÓN 64 15,69 13 8,18 0 ,00 3 4,41

DAR SUGERENCIAS 145 35,54 0 ,00 1 1,06 0 ,00

SOLIDARIDAD/EMPATÍA 0 ,00 70 44,03 54 57,45 25 36,76

DESACUERDO 0 ,00 0 ,00 0 ,00 1 1,47

TENSIÓN 0 ,00 13 8,18 12 12,77 0 ,00

ANTAGONISMO 0 ,00 3 1,89 2 2,13 0 ,00

ENLACE RR.SS. 0 ,00 78 49,06 18 19,15 32 47,06

HASTHAG 398 97,55 151 94,97 74 78,72 16 23,53

EMOTICONO 20 4,90 9 5,66 7 7,45 13 19,12

MEME 6 1,47 0 ,00 0 ,00 3 4,41

IMAGEN 676 165,69 81 50,94 60 63,83 52 76,47

Diegética 235 57,60 34 21,38 26 27,66 12 17,65

Rostros/Primeros planos 198 48,53 1 ,63 0 ,00 2 2,94

VIDEO 99 24,26 79 49,69 33 35,11 15 22,06

Avance 6 1,47 7 4,40 4 4,26 1 1,47

Trailer 29 7,11 7 4,40 6 6,38 0 ,00

Promo 56 13,73 42 26,42 21 22,34 11 16,18

Positivo 35 8,58 122 76,73 65 69,15 50 73,53

Inesperado o sorpresa 87 21,32 20 12,58 8 8,51 10 14,71

Celebrities 56 13,73 30 18,87 9 9,57 8 11,76

Entretenimiento 210 51,47 36 22,64 3 3,19 4 5,88

Magnitud social 15 3,68 30 18,87 1 1,06 4 5,88

Humor 25 6,13 55 34,59 36 38,30 36 52,94

Útil 8 1,96 34 21,38 27 28,72 7 10,29

Conflicto 52 12,75 11 6,92 14 14,89 2 2,94

TÚ 114 27,94 25 15,72 27 28,72 10 14,71

ÉL/ELLA 41 10,05 37 23,27 15 15,96 9 13,24

ELLOS/ELLAS 32 7,84 23 14,47 3 3,19 7 10,29

IMPERATIVOS 103 25,25 0 ,00 2 2,13 0 ,00
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El mismo fenómeno ocurre respecto a la pro-
moción de contenido de producción propia o 
adquirida. Netflix sigue las mismas pautas tan-
to en España como en Estados Unidos (0,994 
en la promoción de contenido propio y 0,849 
en el adquirido), pero en HBO aparecen dife-
rencias más marcadas. Aunque a la hora de 
promocionar contenido propio no son signi-
ficativas, sí existen en cuanto a los posts de 
contenido adquirido, donde la divergencia es 
absoluta (significatividad 0,00). 

Existen menos divergencias en cuanto a la 
orientación del mensaje. Como en el caso an-
terior, los dos perfiles de Netflix muestran una 
notable homogeneidad, sin diferencias apre-
ciables en los distintos apartados (dar suge-
rencias 0,998; tono positivo 0,870). En cuanto 
a HBO, tampoco los mensajes se orientan de 
forma significativamente distinta, aunque sí 
ocurre con los orientados a hacer sugerencias 
de nuevos contenidos (significatividad 0,00) o a 
expresar emociones positivas (0,00). De nuevo, 
buena parte de esta diferencia se debe a la es-
trategia promocional de HBO España, centrada 
en Juego de Tronos, y en la que predomina un 
tono emocional de drama y generación de in-
triga, más que positivo.

Hay menos homogeneidad en cuanto a los as-
pectos formales y recursos usados en el men-
saje. Tanto en el caso de Netflix como HBO 
existen diferencias sustanciales entre sus perfi-
les estadounidense y español en el uso de en-
laces a redes sociales (significatividad del 0,00 
en ambos casos). En este punto, como se verá 
más adelante, pesa más la nacionalidad del 
perfil que la plataforma. Por otro lado, inversa-
mente a lo que se había observado en otros 
parámetros, en HBO sí existe una estrategia 
relativamente homogénea en el uso de has-
htags entre sus dos perfiles (0,687), pero no 
así en Netflix, en el que hay una falta total de 
coincidencia entre Netflix Estados Unidos y Ne-
tflix España (0,00). Las guías para mantener la 

quete estadístico IBM SPSS Statistics 25.0. Esta 
prueba calcula la significatividad de las diferen-
cias entre las medias de los distintos conjun-
tos de mensajes. Se consideran que cuando 
la significatividad es igual o inferior a 0,05 exis-
ten diferencias significativas entre la frecuen-
cia de los determinados recursos empleados 
por cada cuenta analizada. Las tablas que se 
pueden encontrar en https://doi.org/10.6084/
m9.figshare.13386707 muestran el resultado 
de la prueba de significatividad, las diferencias 
de medias entre los grupos comparados y la 
desviación de error en cada caso. En los casos 
en los que se identifica una diferencia significa-
tiva se han llevado a cabo las pruebas post hoc 
TukeyHSD y Bonferroni. 

La Tabla 2 muestra la descripción de la muestra 
analizada de acuerdo a cada una de las cuen-
tas incluidas en el estudio (Tabla 2).

3. RESULTADOS

3.1 RECURSOS UTILIZADOS 
COMÚNMENTE POR 
HBO Y NETFLIX
Respecto a los objetivos de los posts, hay una 
clara diferencia entre HBO y Netflix. Por un 
lado, no se aprecia una estrategia común entre 
los perfiles de HBO España y Estados Unidos, 
que difieren completamente en el volumen de 
los que dedican a informar (significatividad de 
0,00), a promocionar la plataforma (0,00) o el 
contenido (0,00), los tres aspectos más pre-
sentes en la comunicación en redes sociales 
de estos perfiles. Esto es una clara muestra de 
falta de cohesión en las estrategias de ambos 
perfiles. Por su parte los dos perfiles de Netflix, 
España y Estados Unidos, sí que muestran al-
tos niveles de coincidencia en lo que se refiere 
a informar (0,987), pero no tanto en cuanto a la 
promoción de la plataforma (0,540), y mucho 
menos en la promoción de contenidos (0,098).
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coherencia entre ambos perfiles parecen cen-
trarse más en el contenido que en los aspectos 
formales.

Respecto a la personalización, la única diver-
gencia apreciable es entre los perfiles de HBO 
España y Estados Unidos a propósito del uso 
de la tercera persona y los imperativos (signifi-
catividad 0,00), mientras que entre los perfiles 
de Netflix la cohesión es mucho mayor. Esto de 
nuevo podría apuntar a una diferencia de es-
tilo personal entre los respectivos Community 
Manager, en ausencia de una estrategia cohe-
rente.

Por otra parte, también en el uso de imágenes 
aparecen diferencias entre ambos perfiles de 
HBO (significatividad 0,00), pero una gran co-
herencia interna entre los de Netflix (0,976). No 
sólo eso, sino que también varían las imágenes 
que se usan. No hay coincidencia entre los per-
files de HBO en el uso de imágenes diegéticas 
(0,00), uso de rostros y primeros planos (0,00), 
los más utilizados. Esto podría responder al 
mayor acceso que tiene HBO Estados Unidos 
a las imágenes extradiegéticas, especialmente 
en espacios de producción propia. La hipótesis 
queda reforzada porque, aunque con más co-
herencia interna, la coincidencia entre los perfi-
les de Netflix dista de ser perfecta en cuanto al 
uso de imágenes diegéticas (0,525).

En cuanto a la viralidad, también existen di-
vergencias entre los perfiles de HBO en el uso 
de un tono positivo (0,00), el entretenimiento 
(0,00), la magnitud social (0,00), humor (0,00). 
Por su parte, los perfiles de Netflix sí que 
presentan semejanzas en todos los apartados.

3.2 RECURSOS COMUNES 
ENTRE LAS CUENTAS 
DE CADA PAÍS
Las diferencias entre perfiles de distintos paí-
ses aparecen fundamentalmente en HBO. 

Respecto a los objetivos de los posts hay una 
alta coincidencia entre los perfiles estadouni-
denses de HBO y Netflix a la hora de informar 
(0,987), pero una absoluta divergencia entre los 
españoles (significatividad 0,00). Curiosamente, 
Netflix España tiene más en común con HBO 
Estados Unidos (0,898) y Netflix Estados Uni-
dos (0,820) que con HBO España.

Por otro lado, en cuanto a la opción de promo-
cionar la propia plataforma, HBO se diferencia 
de todos los demás. El perfil estadounidense 
muestra su divergencia tanto de HBO España 
(0,00), como de Netflix Estados Unidos (0,04) 
y Netflix España (0,145). Por su parte, HBO Es-
paña sólo presenta coincidencias con Netflix 
Estados Unidos (0,711). La misma dinámica 
aparece en la promoción del contenido: HBO 
Estados Unidos se aleja del otro perfil estadou-
nidense (0,02), y los españoles tampoco coinci-
den entre sí (0,18). 

Esta diferenciación de HBO España vista en 
apartados anteriores se muestra más pro-
nunciada en lo referente a la orientación del 
mensaje. Específicamente en cuanto a dar 
sugerencias, los dos perfiles estadounidenses 
coinciden completamente en su estrategia 
(1,00), y también en buena medida con Netflix 
España (0,996 con HBO Estados Unidos y 0,998 
con Netflix Estados Unidos). Por otro lado, HBO 
España no presenta ninguna coincidencia con 
el resto de perfiles (0,00 en todos los casos). 
El mismo fenómeno se produce en cuanto al 
tono positivo: mientras que HBO España es 
totalmente diferente al resto de perfiles (0,00), 
éstos presentan una alta semejanza entre sí 
(0,870 o superior en todos los casos).

En cuanto a los aspectos formales, estas diver-
gencias son especialmente marcadas en el uso 
de enlaces a redes sociales: si bien los perfiles 
estadounidenses de HBO y Netflix coinciden en 
gran medida (0,972), los españoles se diferen-
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cian completamente (0,00), tanto entre sí como 
con los estadounidenses. Una explicación a 
esto puede hallarse tanto en el idioma como 
en la repercusión de las cuentas norteameri-
canas. Por lo tanto, la tendencia es a prescindir 
de este tipo de recursos.

Respecto al uso de hashtags, como se ha se-
ñalado, la única coherencia es la existente en-
tre las cuentas de HBO (0,687). Todos los de-
más perfiles actúan de una forma totalmente 
dispar, no presentando ninguna otra similitud 
(0,00 en todos los casos).

En cuanto a la personalización, no hay correla-
ciones claras en el uso de la tercera persona. Si 
bien HBO Estados Unidos es muy diferente de 
HBO España (0,00), como se ha dicho, tampoco 
presenta parecidos con Netflix Estados Unidos 
(0,183) o con Netflix España (0,360). Por su par-
te, los perfiles españoles tampoco son dema-
siado similares (0,437). Lo opuesto ocurre en el 
caso del imperativo: HBO Estados Unidos pre-
senta una alta coincidencia tanto con Netflix 
Estados Unidos (1,00) como con Netflix España 
(0,960). Sin embargo, HBO España es totalmen-
te diferente del resto de perfiles, independien-
temente de la nacionalidad (0,00).

En el mismo sentido, también en cuanto al uso 
de imágenes aparecen claras semejanzas en-
tre los dos perfiles estadounidenses (0,795), y 
de éstos con Netflix España (coincidencia del 
0,955 con HBO Estados Unidos y del 0,976 con 
Netflix Estados Unidos). Por su parte, HBO Es-
paña es la nota discordante, pues no presenta 
coincidencias con ningún otro perfil (0,00). El 
fenómeno se repite, en menor medida, si se 
desciende al uso específico de imágenes die-
géticas: coincidencia de 0,944 entre los perfiles 
estadounidenses, y algo más baja con Netflix 
España (0,724 con HBO Estados Unidos y 0,525 
con Netflix Estados Unidos). Por su parte, HBO 
España es, de nuevo, totalmente diferente de 

todos los demás (0,00). También pasa con el 
uso de primeros planos o imágenes de rostros: 
HBO Estados Unidos, Netflix Estados Unidos y 
Netflix España coinciden entre sí con al menos 
un 0,962, mientras que HBO España es com-
pletamente distinto a todos los demás perfiles 
(0,00).

En cuanto a la viralidad, los perfiles estadou-
nidenses muestran una coincidencia bastante 
alta (0,927), mientras que los españoles son 
totalmente diferentes (0,00). Sin embargo, en 
el entretenimiento no existen coincidencias re-
señables ni entre los perfiles estadounidenses 
(0,39) ni entre los españoles (0,00). Las cifras 
son aún más bajas en el caso del humor (coin-
cidencia de 0,004 entre los perfiles norteame-
ricanos, y de 0,00 entre los españoles). No obs-
tante, en cuanto a la magnitud social, hay poca 
coincidencia en los perfiles estadounidenses 
(0,002), pero bastante más alta en el caso de 
los españoles (0,788).

3.3 RECURSOS ESPECÍFICOS 
DE CADA CUENTA
En cuanto a los recursos específicos de cada 
perfil, en los objetivos destacan los perfiles de 
HBO por la ausencia de uso de ciertos recursos. 
Es el caso de HBO España, que se destaca pre-
cisamente por la carencia de posts dedicados a 
informar (0,00), mientras que éstos tienen una 
alta presencia en las demás cuentas. Lo mis-
mo ocurre respecto al objetivo de promocionar 
la cadena, que está ausente de HBO Estados 
Unidos (0,00), a pesar de tener una presencia 
significativa en los otros perfiles.

Respecto al tema del post, ocurre algo similar 
con la promoción de contenido. Si bien el de 
producción propia es abordado por todas las 
plataformas con relativa frecuencia, las diferen-
cias aparecen en cuanto al contenido adquiri-
do: Netflix Estados Unidos y España (0,849 en 
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ambos casos) y HBO Estados Unidos (0,676) lo 
emplean mucho más a menudo que HBO Es-
paña (0,00), que parece haber renunciado a 
este recurso. Lo mismo ocurre en cuanto a la 
orientación del mensaje. HBO España parece 
haber renunciado al uso de posts dedicados a 
dar sugerencias (0,00) o que usen un tono po-
sitivo (0,00), el uso de imperativos (0,00), el uso 
de imágenes (0,00), sean diegéticas (0,00) o pri-
meros planos (0,00) recursos todos ellos que 
sí están presentes en el resto de perfiles. Todo 
ello habla de una estrategia en Instagram muy 
básica y poco variada.

Como se ha señalado antes, los enlaces a redes 
sociales son un recurso exclusivo de los perfi-
les estadounidenses, mientras que están com-
pletamente ausentes en los españoles (0,00 
en ambos casos). Una división parecida ocurre 
con el uso de hashtags, que son recursos espe-
cíficos de los perfiles de HBO, mientras que no 
se aprecia uso de ellos en los de Netflix (0,00).

4. DISCUSIÓN Y 
CONCLUSIONES
Aunque cada uno de los perfiles analizados 
partía de una posición distinta en su respectivo 
mercado mediático, no dejaban de pertenecer 
a una empresa común, HBO y Netflix. Sin em-
bargo, la capacidad de cada operadora para 
marcar una estrategia común y cohesionada a 
nivel internacional fue muy distinta. Netflix, que 
se ha destacado en gran medida por su capaci-
dad de crear un estilo propio en redes sociales 
al margen de los contenidos concretos (Perei-
ra-Villazón & Portilla, 2020), fue la que mantu-
vo una comunicación más homogénea en sus 
perfiles, tanto en los temas elegidos como en 
los recursos utilizados. 

HBO se vio marcada por unas circunstancias 
desfavorables. Por una parte, el perfil esta-

dounidense es una cadena consolidada, que 
se ha ido reconvirtiendo a lo largo de las déca-
das, pero que mantiene un enorme prestigio. 
El perfil español, por el contrario, debía dar a 
conocer una plataforma nueva en el país, mien-
tras que el estadounidense, ya conocido, se 
centró en promocionar su contenido. Más aún, 
HBO España todavía no tenía una comunidad 
destacada de seguidores a su alrededor, lo que 
se evidencia en los bajos niveles de respues-
ta de sus publicaciones iniciales. La ventaja de 
Netflix frente a HBO al contar con una brand 
community consolidada, un elemento funda-
mental para lograr la confianza y fidelización de 
los usuarios (Coelho et al., 2018) ayudó a lograr 
que la llegada del nuevo operador no ocasiona-
ra un trasvase hacia el nuevo perfil. Esta lección 
ha sido aprendida por Disney+, que ha optado 
por lanzar una campaña de comunicación ma-
siva que fomentara la creación de esa comuni-
dad incluso antes de su llegada oficial a España 
y del comienzo de las emisiones, consciente de 
la importancia de tener un inicio potente en un 
mercado de las OTT, el de 2020, mucho más 
disputado (Puromarketing, 2020).

Por otra parte, otro de los condicionantes fun-
damentales de ese distinto comportamiento 
de HBO España fue lo reducido de su catálogo 
inicial: la propia selección de contenidos dispo-
nibles era mucho más reducida en España que 
en Estados Unidos, lo que obligaba a centrar 
los esfuerzos del perfil español en el producto 
que mejor funcionaba: Juego de Tronos, además 
de series clásicas de HBO, como Los Soprano 
o Roma. Se trata de productos que tienen un 
tono marcadamente adulto, herencia del es-
cenario mediático en que fueron concebidas, 
precisamente para alejarse del tono familiar 
de los medios mainstream de los 2000 (Winter, 
2016), y que, por eso mismo, imponen una es-
trategia comunicativa basada en destacar los 
momentos de tensión más que la nostalgia, lo 
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exótico o los niños y el humor, recursos que 
funcionan muy bien para llegar al gran público, 
y que están presentes en algunas de las series 
más exitosas de Netflix.

A las deficiencias del catálogo de HBO Espa-
ña hay que sumarle una escasa variedad de 
recursos, pues se concentró en las imágenes 
diegéticas, capturas de la serie o película en 
cuestión, dejando de lado otros recursos, que, 
aunque tampoco fueron mayoritarios en el res-
to de cadenas, aportaron variedad al mensaje. 
Todo ello evidencia una estrategia todavía vaga 
y poco encaminada por parte de HBO España.

Por otro lado, Netflix España también debió de 
enfrentarse a algunas dificultades derivadas 
de su catálogo específico en el país, especial-
mente al desafío de desarrollar una estrategia 
efectiva para promocionar contenidos que son 
originalmente producidos por la compañía es-
tadounidense, pero cuyos derechos de emi-
sión en España están total o parcialmente en 
manos de otras plataformas, como es el caso 
de Orange is the New Black y Movistar+. 

Pese a ello, las diferencias entre los perfiles de 
Netflix de ambos países se centraron en los 
contenidos a promocionar, más que en estra-
tegias o recursos. No fue el caso de HBO, en 
el que el perfil español pareció contar con es-
caso apoyo del original estadounidense. Así, 
gozó de mucho menos material audiovisual 
localizado para el mercado español. En parte, 
esto podría deberse a la falta de esfuerzos por 
traducir y adaptar el material desde el perfil 
estadounidense al español. Si bien en Netflix 
tanto los textos como las voces procedieron de 
las versiones españolas –o estaban traducidos 
al español–, en HBO se optó por mantener el 
audio original de los vídeos y subtitular al cas-
tellano. Esto podría explicar por qué en HBO 
Estados Unidos se utilizaron imágenes y vídeos 
casi en igual medida, mientras que HBO Espa-

ña empleó la imagen fija hasta en 3 veces más 
ocasiones que el vídeo (Martín-Quevedo, Fer-
nández-Gómez & Segado-Boj, 2019).

Esta dificultad de los perfiles españoles para 
acceder a recursos en inglés también se mani-
festó en la menor frecuencia del uso del enlace 
a redes sociales que las cuentas estadouni-
denses, tanto de HBO como de Netflix, pero se 
emplearon frecuentemente para conectar con 
actores famosos o las propias páginas de las 
series. En buena medida, esto se debe a la es-
casa producción propia de ambas plataformas 
en España en aquel momento: en el período 
estudiado casi todo el catálogo era de produc-
ción estadounidense, lo que facilitaba que los 
perfiles norteamericanos conectaran con ellos, 
tanto por el idioma como por la visibilidad. Sólo 
más tarde comenzaron a extenderse las pro-
ducciones de espacios españoles (Las chicas del 
cable) o la compra de derechos para incluirlos 
en el catálogo (Velvet). Por otro lado, en cuanto 
a las páginas de las series, casi todo el material 
está en inglés, lo que, de nuevo, dificulta conec-
tar con otros perfiles, especialmente porque 
contestarían a las menciones en inglés.

En definitiva, existieron ciertas estrategias que 
definen la impronta de la marca madre, es de-
cir, el perfil en EE. UU., más en el caso de Netflix 
que de HBO. No obstante, nuevos mercados 
también requieren una adaptación, tanto de 
recursos como de estrategias, a veces debido a 
las particularidades del mercado, a veces como 
una forma de superar una oferta inicial más 
precaria que la de la matriz. Es el caso de Ne-
tflix España, que en febrero de 2019 tenía un 
millón de seguidores en Instagram, muy lejos 
de HBO España (100.000 seguidores), y acer-
cándose incluso a HBO Estados Unidos (2,2 
millones). 
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Resumen
Los estudiantes internacionales conforman un 
tipo de migración caracterizada por aspectos 
como la temporalidad de sus desplazamien-
tos transnacionales; además, como jóvenes, 
su acercamiento a tecnologías digitales entre 

las que se incluyen las redes sociales suele ser 
intenso. Este artículo describe algunos aspec-
tos de la experiencia de uso de redes sociales 
por parte de estudiantes universitarios inter-
nacionales durante sus periodos de movilidad 
académica en la ciudad de Barcelona. A través 
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1. INTRODUCCIÓN
La atención académica sobre los estudiantes 
universitarios —incluidos aquellos que partici-
pan en periodos de movilidad internacional— 
suele posarse en las implicaciones de sus com-
promisos escolares (Choi, 2005; Figueras-Maz 
et al., 2017) y no tanto en aspectos como sus 
actividades extraacadémicas o su experiencia 

digital. En consecuencia, el presente artículo se 
propone examinar algunos aspectos sobre el 
impacto que la migración temporal por la que 
atraviesan estudiantes universitarios interna-
cionales en Cataluña tiene en lo relativo a sus 
prácticas digitales durante su estadía en Espa-
ña, particularmente en su acercamiento a las 
redes sociales.

de un enfoque etnográfico, se exploran temas 
como los elementos que conforman las publi-
caciones que los estudiantes hacen durante su 
estancia en la ciudad, los cambios que han ex-
perimentado en el uso de sus redes sociales a 
partir de sus desplazamientos entre fronteras 
o la percepción y aparición de diferencias cul-
turales nacionales respecto al empleo de plata-
formas como WhatsApp.

PALABRAS CLAVE: 

Estudiantes internacionales, Tecnologías digita-
les, Migración temporal, Uso de redes sociales, 
Jóvenes y tecnologías.

Abstract

International students belong to a type of mi-
gration characterized by aspects such as the 
temporality of their transnational movements. 
As young people, their approach to digital te-
chnologies such as social networks is usually 
intense. This article describes some aspects of 
the experience of using social networks by in-
ternational university students during their pe-
riods of academic mobility in the city of Barcelo-
na. Through an ethnographic approach, topics 
such as the elements that make up the publi-
cations that students make during their stay in 
the city, the changes they have experienced in 
the use of their social networks based on their 
movements across borders or the perception 
and the appearance of national cultural diffe-

rences regarding the use of platforms such as 
WhatsApp.

KEYWORDS

International students, Digital technologies, 
Temporary migration, Social media usage, You-
th and technologies.

Resumo
Os estudantes internacionais constituem um 
tipo de migração caracterizada por aspectos 
como a temporalidade de seus movimentos 
transnacionais; além disso, como jovens, sua 
abordagem às tecnologias digitais, incluindo 
redes sociais, é frequentemente intensa. Este 
artigo descreve alguns aspectos da experiência 
de uso de redes sociais por estudantes univer-
sitários internacionais durante seus períodos 
de mobilidade acadêmica na cidade de Barce-
lona. Por meio de uma abordagem etnográfica, 
se exploram temas como os elementos que 
compõem as publicações que os alunos fazem 
durante sua estada na cidade, as mudanças 
que vivenciaram no uso de suas redes sociais 
desde seus movimentos através das fronteiras 
ou a percepção e o surgimento de diferenças 
culturais nacionais quanto ao uso de platafor-
mas como WhatsApp.

Palavras-chave
Estudantes internacionais, tecnologias digitais, 
migração temporal, uso de redes sociais, jo-
vens e tecnologias.
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Por otro lado, la información provista por el 
Pew Research Center (2019) contribuye a 
comprender de mejor forma la situación con-
temporánea en la que las tecnologías digitales 
prácticamente se vuelven omnipresentes en la 
vida de jóvenes como los estudiantes univer-
sitarios. Las estadísticas antedichas muestran 
que los adultos jóvenes integran uno de los 
colectivos con mayor participación en redes 
sociales, pues el 90 por ciento de las personas 
entre 18 y 29 años utiliza alguna red social, 8 de 
cada 10 en esta cohorte usan Facebook y el 67 
por ciento emplea Instagram. Mientras tanto, la 
Unión Europea señala que algunas de las activi-
dades más comunes realizadas por los jóvenes 
europeos en internet son participar en redes 
sociales —con un 82 por ciento registrado— y 
subir contenidos de creación propia —con 47 
por ciento de los jóvenes implicados en esta 
práctica— (European Comission, 2018b).

2. MARCO TEÓRICO
La intensa relación con las tecnologías digita-
les y los desplazamientos transnacionales son 
dos de los rasgos que definen a los jóvenes de 
la actualidad (Feixa et al., 2017; Sleeman et al., 
2016); a partir de esta idea se puede trazar un 
panorama sobre las características de la juven-
tud contemporánea, que para Martín-Barbero 
“se trata de una generación cuya empatía con 
la cultura tecnológica está hecha no solo de fa-
cilidad para relacionarse con los aparatos au-
diovisuales e informáticos sino de complicidad 
cognitiva con sus lenguajes, fragmentaciones 
y velocidad” (2017, p. 31). Feixa (2014) com-
plementa estos argumentos al sugerir que un 
caso paradigmático de las culturas juveniles se 
vincula con la expansión de los movimientos 
transnacionales de personas, porque los jóve-
nes tienden a ser pioneros de este tipo de mo-

En tal sentido, los estudiantes internacionales, 
comprendidos como aquellos estudiantes que 
han cruzado una frontera nacional con propó-
sitos de educación y se han matriculado en al-
guna institución educativa fuera de su país de 
origen (UNESCO, s.f.) son un ejemplo de migra-
ción voluntaria y temporal, pues eligen despla-
zarse libremente y tienen una fecha de retorno 
establecida (King, 2002).

Para contextualizar el fenómeno analizado, 
conviene mencionar que, en lo que respecta a 
la situación a nivel nacional y local en España 
y Cataluña, los datos disponibles más recien-
tes revelan que hay aproximadamente 75 mil 
estudiantes internacionales matriculados cada 
año en el país (OIM, 2018); asimismo, España 
suele situarse como el principal receptor de 
estudiantes inscritos en el programa Erasmus+ 
(European Comission, 2018a). Madrid, Catalu-
ña y la Comunidad Valenciana encabezan el 
listado de las comunidades autónomas con 
mayor presencia de estudiantes extranjeros 
en sus universidades (Ibáñez, 2018). En el caso 
particular del sistema universitario catalán, los 
alumnos provenientes de Estados Unidos, Italia 
y Alemania conforman la mayoría de los estu-
diantes que realizan algún periodo de movili-
dad en la región (ACUP, 2019).

En Barcelona destaca el grupo de universida-
des públicas como la Universidad Pompeu Fa-
bra, la Universidad Politécnica de Cataluña o 
la Universidad Autónoma de Barcelona en lo 
referente a las universidades españolas con 
mayor número de estudiantes extranjeros de 
máster o doctorado (Olivella, 2016). Además, 
se puede considerar a la capital catalana como 
una ciudad cosmopolita y multicultural pues el 
padrón municipal de Barcelona de 2019 exhibe 
un panorama en el que uno de cada cinco resi-
dentes de la ciudad es de nacionalidad extran-
jera y 179 nacionalidades diferentes aparecen 
en el padrón (Ajuntament de Barcelona, 2019).



116116 Migración temporal y uso de redes sociales por parte de estudiantes 
universitarios internacionales en Cataluña

vilidad llevando con ellos sus mundos sociales 
y simbólicos a través de las fronteras. 

En el caso de los estudiantes internacionales, 
ellos no solo dependen de sus redes de contac-
tos personales al involucrarse en experiencias 
en el extranjero (Beech, 2015), sino también de 
sus redes sociodigitales en las que, entre otras 
cosas, encuentran apoyo emocional a lo largo 
de sus periodos de movilidad académica (Ro-
cha et al., 2015). En consecuencia, es posible 
considerar que los procesos migratorios de los 
estudiantes internacionales no solo implican 
una movilidad física, sino también un cambio 
en sus dinámicas sociales.

A partir de los planteamientos de Bourdieu 
(1997, 2007), Igarashi y Saito (2014) exami-
nan el rol del cosmopolitismo en la educación 
como forma de capital cultural; conforme esta 
perspectiva, el cosmopolitismo —como el que 
adquieren los estudiantes internacionales a lo 
largo de sus desplazamientos— se vuelve un 
factor de estratificación a nivel global ya que se 
encuentra con más frecuencia en las clases al-
tas. Por su parte, aunque evitan denominarlo 
de tal modo, Basaran y Olsson (2018) propo-
nen un subgénero del capital simbólico que se 
vincula con el fenómeno abordado: el capital 
internacional; el cual funciona como un marca-
dor de relaciones sociales y jerarquías, y como 
el resto de los tipos de capital no es igualmente 
accesible para todos.

Acerca del vínculo general entre las personas y 
sus tecnologías, hay que presentar primero la 
idea de que, como consecuencia de la exten-
sa incorporación de las tecnologías digitales en 
los distintos ámbitos de la vida, la infoesfera se 
establece como el ambiente en el que transcu-
rre la existencia (Floridi, 2014). Esta infoesfera 
es el mundo entendido en términos informa-
cionales en el que se gesta una transición de lo 
analógico a lo digital; todo esto redunda en la 

integración del ámbito online con la realidad fí-
sica, lo que Floridi denomina experiencia onlife. 
En adición, Floridi (2014) sugiere el advenimien-
to de una era hiperhistórica en la que la socie-
dad depende de las tecnologías de información 
y comunicación; así, la hiperhistoria trae consi-
go una era de hipermemoria, dado que se pue-
de acceder a toda la información almacenada 
en dispositivos o en la nube con suma facilidad 
(Floridi, 2015). Sin embargo, es importante ad-
vertir que un constante acercamiento a las tec-
nologías de comunicación como el que supone 
la vida en la hiperhistoria conlleva riesgos como 
los previstos por McLuhan, para quien las ex-
tensiones de las capacidades físicas y psíquicas 
del homo sapiens alteran por completo la per-
cepción de la realidad, dado que “el hombre 
queda fascinado por cualquier extensión de sí 
mismo en cualquier material que no sea él mis-
mo” (1994, p. 41).

En otro orden de ideas, como muestra de las 
oportunidades abiertas en la hiperhistoria para 
la expansión personal aparecen distintos con-
ceptos, como el de lifestreaming (Wargo, 2017), 
identidad transmedia (Elwell, 2014), autopre-
sentación narrativa (van Dijck, 2013) o el de 
intimidad pública visual (Miguel, 2016), todos 
los cuales hacen referencia a las narrativas digi-
tales personales que permiten a los jóvenes la 
consolidación de una presencia expandida en 
las plataformas digitales.

Con base en todo lo anterior, se puede recu-
perar de nueva cuenta a Bourdieu (1997, 2007) 
para relacionarlo con el uso de redes sociales 
por parte de los estudiantes universitarios; en 
este sentido, el estudio de Ellison et al. (2007) 
afirma que existe una relación de carácter po-
sitivo entre algunos usos de Facebook y la crea-
ción y mantenimiento del capital social de los 
estudiantes. De igual modo, las investigaciones 
de Hua (2018) o Shane-Simpson et al. (2018) 
sugieren que el uso de redes sociales tiene un 
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efecto positivo considerable en el capital social 
de los universitarios, incluidos los estudiantes 
internacionales.

Además, estudios como el de Gomes et al. 
(2014) han hallado que redes como Facebook 
se vuelven indispensables para que los estu-
diantes internacionales naveguen con éxito en 
sus espacios sociales durante la temporalidad 
de la migración que experimentan. Sin embar-
go, se puede hipotetizar que la transición al 
migrar afecta el acercamiento que los jóvenes 
tienen respecto a sus redes sociales y otras tec-
nologías de comunicación; en este sentido, la 
investigación de Gordano y Ros (2016) acerca 
de adultos jóvenes de habla hispana recién lle-
gados a Londres indicó algunos retos a los cua-
les se enfrentan los jóvenes migrantes, como la 
necesidad de adaptar sus tecnologías móviles, 
por ejemplo, al tener que cambiar su plan de 
telefonía móvil para adquirir uno del país de 
destino; a estas necesidades, las autoras las 
definen como ajustes tecnológicos de los inmi-
grantes.  

Finalmente, en un entorno marcado por el ace-
lerado ritmo de las tecnologías digitales, estas 
herramientas se vuelven rápidamente mun-
danas (Horst & Miller, 2012a). Es así como un 
relevante aspecto de la cultura digital en la que 
los universitarios se involucran se posa no tan-
to en la velocidad de la innovación técnica, sino 
en la rapidez con la que la sociedad acepta y 
adopta estas invenciones, lo cual genera con-
diciones normativas para su uso; para alcanzar 
esta normatividad, aparte de la aceptación se 
requiere de la incorporación moral al aprender 
lo que se acepta y lo que no en el uso de cada 
tecnología (Horst & Miller, 2012b). En conse-
cuencia, “lo que se experimenta no es una tec-
nología per se, sino un género inmediato cultu-
ralmente inflexible de uso o práctica” (Horst & 
Miller, 2012b, p. 108).

3. METODOLOGÍA
Enmarcado dentro de una investigación más 
amplia sobre estudiantes internacionales y tec-
nologías digitales, el contenido de este artículo 
tiene como objetivo describir el impacto que 
los periodos de movilidad en Barcelona, Cata-
luña, tienen en la experiencia de acercamiento 
a redes sociales de estudiantes universitarios 
internacionales. Por ello, para los fines de la 
pesquisa realizada, la etnografía resultó el en-
foque metodológico idóneo porque permite 
investigar prácticas y experiencias no necesa-
riamente observables sin la acción investigado-
ra (Scolari, 2018) lo cual la convierte en una vía 
óptima para comprender los significados que 
integran los procesos sociales (Hammersley & 
Atkinson, 1983).

La ejecución y diseño de la etnografía realizada 
ha integrado perspectivas de distintos modelos 
etnográficos, principalmente de la etnografía 
expandida de Beneito-Montagut que “implica 
seguir a los usuarios y extender el campo de 
investigación a todas las tecnologías de comu-
nicación que emplean diariamente en sus co-
municaciones interpersonales” (2011, p. 731); 
así como de la etnografía de corto plazo (Pink & 
Morgan, 2013) que, ante el acercamiento más 
intensivo a las personas investigadas, obliga a 
desarrollar la investigación en períodos más 
cortos.

La búsqueda de participantes se realizó a tra-
vés del envío de invitaciones mediante las listas 
de distribución de algunas oficinas encargadas 
de la acogida a los estudiantes internacionales 
en la universidad en Barcelona, donde se reali-
zó el estudio. La primera etapa de la etnografía 
consistió en la realización de tres grupos foca-
les con propósitos exploratorios acerca del uso 
que los estudiantes daban a sus redes socia-
les y otras tecnologías durante su estancia en 
Barcelona. 18 estudiantes participaron en total 
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en los tres grupos, cinco en el primero, nueve 
en el segundo y cuatro en el último; 13 fueron 
mujeres y cinco hombres, con un promedio de 
edad de 21.2 años. En la Tabla 1 se presenta a 
los participantes en todos los grupos focales, 
identificados por un seudónimo.

Tabla 1

Participantes en la investigación

Participantes en la investigación

Nombre Edad País

Olivier (hombre) 20 Bélgica

Dominik (hombre) 21 Alemania

Clara (mujer) 20 Inglaterra

Marina (mujer) 24 Bulgaria

Megan (mujer) 19 Escocia

Shannon (mujer) 21 Inglaterra

Xia (mujer) 21 China

Yasemin (mujer) 23 Turquía

Halima (mujer) 21 Inglaterra

Colin (hombre) 23 Escocia

Tania (mujer) 21 Francia

Gianna (mujer) 20 Italia

Anjali (mujer) 21 Gales

Laura (mujer) 23 Alemania

Antonia (mujer) 23 Chile

Josefina (mujer) 20 Estados Unidos

Carlo (hombre) 24 Italia

Paolo (hombre) 21 Italia

A continuación, ocho participantes fueron se-
leccionados (Olivier, Dominik, Clara, Yasemin, 
Halima, Colin, Gianna y Antonia) para continuar 
con las siguientes etapas del estudio. La elec-
ción de estos ocho estudiantes se debió a la 
intención de cumplir con la mayor diversidad 
posible tanto en términos de edad, sexo, lugar 
de procedencia y características de su uso de 
redes sociales.

El siguiente paso fue una observación partici-
pante de la actividad online de los ocho parti-
cipantes seleccionados, este seguimiento tuvo 

una duración de cuatro semanas y consistió en 
la observación y registro de la actividad de los 
informantes en Facebook e Instagram.

La primera ronda de entrevistas semiestructu-
radas sirvió para profundizar en el conocimien-
to de la actividad individual de cada uno de los 
ocho estudiantes elegidos en cuanto a su in-
teracción por redes sociales y otros aspectos 
sobre su vida en Barcelona. La segunda ronda 
de entrevistas se hizo en las habitaciones o pi-
sos de los jóvenes; cada una de las entrevistas 
comenzó con una actividad de estimulación 
fotográfica, en la que se mostró a los partici-
pantes una o varias fotografías que hubieran 
publicado en alguna de sus redes sociales y les 
fueron hechas preguntas sobre ellas; después 
se les pidió que hicieran una recreación del uso 
de alguna de sus redes sociales, es decir, que 
mostraran y explicaran al investigador cómo 
navegan en Facebook, Instagram o WhatsApp; 
a continuación, se realizó una serie de cuestio-
namientos particulares para cada estudiante 
basadas en sus testimonios en los encuentros 
anteriores; por último, fueron planteadas unas 
preguntas de carácter general para los siete, 
puesto que Halima no continuó con su parti-
cipación.

Finalmente, para el análisis de los datos obte-
nidos se recurrió al software cualitativo NVivo, 
el cual permitió establecer una serie de cate-
gorías principales para la presentación de los 
resultados.

Cabe mencionar que en cada etapa de la in-
vestigación los estudiantes participantes han 
firmado una hoja de consentimiento sobre la 
confidencialidad en el tratamiento de la infor-
mación provista; asimismo, quienes partici-
paron en toda la etnografía han recibido una 
compensación económica de 20 euros en to-
tal. También conviene mencionar que, dado 
que la etnografía fue conducida en castellano, 
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era indispensable que los estudiantes que co-
laboraron pudieran hablar con cierta fluidez 
este idioma; no obstante, durante el curso de 
la investigación se les ofreció la posibilidad de 
expresarse en inglés si tenían problemas ex-
presando algunas ideas.

4. RESULTADOS

4.1 PUBLICACIONES 
EN BARCELONA
En lo relativo a las publicaciones hechas duran-
te su estancia en Barcelona, los estudiantes en-
fatizan el deseo de mostrar aspectos de su vida 
distintos a los de la cotidianidad en sus lugares 
usuales de residencia. Las publicaciones tam-
bién se enfocan en destacar la experiencia de 
vida internacional que los jóvenes adquieren 
durante su estadía en Cataluña. Como mues-
tra, Clara detalla la imagen de sí misma que 
desea proyectar a través de sus publicaciones:

Pero creo que es una imagen de una 
persona, no sé, más internacional, con 
más experiencias de la vida, eso es lo 
que quiero mostrar.

Clara explica los elementos de Barcelona que 
ha querido difundir en sus redes sociales: 

Creo que cosas interesantes de Espa-
ña y de Cataluña que no tenemos en 
Inglaterra, como banderas, manifesta-
ciones, comida, sitios, cosas así.

En la misma línea, Olivier puntualiza que las 
fotografías de su vida en Barcelona adquieren 
más valor para él que las de su cotidianidad en 
Bélgica porque “no es el mismo de decir que 
estoy en Barcelona”. Es así como entre los jó-
venes participantes predomina la idea de que, 
durante su estancia en el extranjero, sus publi-

caciones en redes sociales giran en función a 
su vida en Barcelona. El testimonio de Gianna 
permite apreciar cómo se traslada el valor que 
algunos participantes otorgan a la ciudad de 
Barcelona a la manera en que presentan sus 
vidas en las publicaciones en redes sociales:

Pues digamos en Instagram, yo creo 
que presento mucho cuánto me gusta 
la ciudad, porque es mi ciudad favorita 
en el mundo mundial, eso creo que se 
puede ver. Y también la belleza de la 
ciudad, todo lo que me gusta, siempre 
el mismo tema.

Como se ha explicado, los estudiantes intentan 
mostrar aspectos interesantes sobre su coti-
dianidad en la ciudad y elementos de su vida 
que son distintos a lo que experimentan en sus 
países, todo ello les permite construir una es-
pecie de memoria digital sobre su periodo en 
Cataluña. Lo expresado por Antonia puede re-
sumir esta percepción:

En Instagram, es como una memoria 
de mis viajes, publico como dos fotos 
al día, tengo muchas historias y es 
como para recordar el intercambio, 
ahora mismo esa es su función, recor-
dar lo que estoy viviendo.

4.2 CAMBIOS EN EL USO 
DE REDES SOCIALES
El principal cambio registrado en el uso de re-
des sociales por parte de los estudiantes in-
ternacionales a partir de su llegada a la capital 
catalana se relaciona con la decisión de usar 
redes que con anterioridad no empleaban o, 
por el contrario, de elegir no usar más las re-
des que solían utilizar. Halima detalla que “en 
Inglaterra no tuve Instagram o Snapchat, solo 
tuve Facebook y Twitter”, pero ahora “uso Insta-
gram y Snapchat para mostrar a mis compañe-



120120 Migración temporal y uso de redes sociales por parte de estudiantes 
universitarios internacionales en Cataluña

ras qué estoy haciendo”. Mientras tanto, Clara 
quiso comenzar a usar Snapchat:

Porque sabía que iba a tener un año 
muy emocionante, porque en Oxford 
es la vida muy normal y no quiero com-
partir todo lo que estoy haciendo, pero 
sí, sabía que iba a tener un año emo-
cionante y quería mostrarlo, y es una 
manera de mantenerme en contacto 
con amigos sin hablar personalmente 
con ellos.

Por otro lado, durante su estancia en Barcelo-
na, Colin decidió cerrar sus cuentas de Insta-
gram y Snapchat:

No tengo que tener Instagram ni Snap-
chat para disfrutar mi experiencia aquí, 
entonces como, si no necesito Insta-
gram ni Snapchat, no necesito esto, las 
tecnologías son mucho más, no sé, es 
como, inútiles, no importantes.

Otra alteración importante se asocia a un ma-
yor uso de sus redes sociales debido a la no-
vedad que implica su vida en España. En este 
sentido, Laura comparte que:

Las uso más porque allá como no 
había tanto que hacer, porque ya 
estabas en el mismo sitio por años y 
años, entonces ahora acá si vas a hacer 
algo es algo nuevo cada vez, entonces 
como que también te anima. 

En consecuencia, un mayor uso puede con-
vertirse en una mayor frecuencia de publica-
ciones. “Creo que publico mucho más fotos 
aquí”, expresa Yasemin tras reflexionar sobre 
los cambios que ha experimentado en el uso 
de sus redes sociales a partir de su llegada a 
España.

Otras diferencias más sutiles se relacionan con 
el idioma y el contexto cultural de las publica-

ciones. Hay quienes han comenzado a compar-
tir más elementos vinculados a Cataluña en sus 
redes y otros que ahora adaptan el lenguaje 
de sus publicaciones para facilitar su enten-
dimiento entre sus nuevos contactos. Como 
Gianna, quien comenta que: 

El único que quizás sí que en Facebook 
he posteado más artículos sobre Cata-
luña o canciones en catalán, que antes 
claramente no porque yo no escucha-
ba música en catalán ni sabía mucho 
sobre la situación política de Cataluña.

4.3 DIFERENCIAS CULTURALES
Aparecen distintas disimilitudes en el uso de 
las tecnologías relacionadas con el contexto 
cultural de los estudiantes. Por ejemplo, a Cla-
ra le ha parecido llamativa la menor relevancia 
que Facebook tiene en España en comparación 
con Inglaterra:

Hay mucha gente que no tiene Face-
book aquí y me sorprende porque es 
una necesidad en Inglaterra, en mi 
universidad todo se organiza en Face-
book. No usan Snapchat aquí, no mu-
cho y creo que Instagram es tan popu-
lar como en Inglaterra, posiblemente 
más popular aquí.

Mientras que Antonia menciona que el uso de 
emojis es muy común entre sus amigos chile-
nos y no tanto entre las amistades internacio-
nales que ha entablado en Barcelona:

Digo, sí hay diferencias en la manera, 
por ejemplo, que escriben, además de 
la obviedad del lenguaje a veces en in-
glés o español, digo, tengo gente que 
no ocupa ningún emoji y en Chile, por 
ejemplo, si hablaras y no dijeras como 
ni una carita ni nada, igual podría so-
nar pesado.
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diferencia promovida por los contextos cultu-
rales de los estudiantes internacionales. Son 
también los estudiantes británicos quienes es-
tán menos acostumbrados a dicho elemento, 
como lo releva lo dicho por Colin:

Sí, aquí cuando veo personas en su 
móvil grabando un mensaje de voz, 
para mí es muy extraño porque en 
Escocia no lo hacemos, es como si al-
guien hace esto en Escocia sería muy, 
muy raro. 

Mientras tanto, para Gianna, de Italia, el envío 
de notas de voz es una práctica habitual por la 
comodidad que encuentra para comunicarse:

Yo lo hago demasiado, es que para mí 
es súper cómodo, puedes hacer cosas, 
puedes mandarlos y hacer otras cosas 
mientras; funciona bien, lo aconsejo.

4.4 INTEGRACIÓN DEL 
ÁMBITO FÍSICO Y EL DIGITAL
Los testimonios de los informantes demues-
tran de forma unánime la idea de que su expe-
riencia de vida en Barcelona hubiera sido muy 
distinta y mucho más complicada de no haber 
contado con sus redes sociales y el resto de las 
tecnologías digitales que emplean cotidiana-
mente. Entre los principales aspectos citados 
sobre las dificultades que hubieran emergido 
en una experiencia internacional sin redes so-
ciales aparecen la imposibilidad para mantener 
un contacto continuo con la familia y los amigos 
en el país de origen, los problemas para orga-
nizar actividades con las amistades que han 
conocido en su nueva ciudad o el seguimiento 
de asuntos vinculados a su experiencia acadé-
mica. El comentario de Colin lo sintetiza:

Mucho más difícil, mucho, mucho más 
difícil porque como he dicho, me gusta 
estar en contacto con mis amigos en 

Por otro lado, estudiantes como Colin niegan 
que existan diferencias en lo que comparten 
sus contactos en sus países y aquellos que han 
conocido en la capital catalana, tan solo aluden 
a la diferencia del idioma de las publicaciones:

La gente de mi edad si están en Espa-
ña o en Escocia, es el mismo tipo de 
cosas que ponen en las redes sociales 
o en Instagram y todo.

En el uso de WhatsApp emergen las principa-
les diferencias culturales registradas en la in-
vestigación acerca del uso de las tecnologías 
digitales. El mero uso de WhatsApp aparece 
en sí como una diferencia cultural; sobre todo, 
en el caso de los estudiantes británicos, para 
quienes ha resultado una novedad el empleo 
de esta aplicación debido a que están más ha-
bituados a usar servicios como Facebook Mes-
senger. Colin describe las diferencias sobre el 
uso de WhatsApp entre Escocia y España:

Bueno, en Escocia casi nadie usa What-
sApp, es más común comunicarse por 
textos o Facebook, o Instagram en los 
mensajes, pero casi nadie usa What-
sApp, de verdad; pero aquí es como 
si no usas WhatsApp no eres español, 
es como, toda la gente usa WhatsApp 
aquí.

Sin embargo, los jóvenes del Reino Unido no 
son los únicos para quienes la utilización de 
WhatsApp ha sido una novedad al comenzar a 
vivir en otro país. Olivier expone que en Bélgica 
tampoco es habitual el empleo de WhatsApp:

En Bélgica, WhatsApp no se utiliza casi 
nada, casi no, es completamente el 
contrario de aquí, mucho más mensa-
jes móviles y mucho menos WhatsApp, 
y aquí al contrario.

En cuanto a los recursos que ofrece WhatsA-
pp, el uso de notas de voz es quizá la principal 
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Escocia usando Facebook y todo así, y 
si no tenía este enlace con mi vida allí 
sería mucho más difícil, porque no tie-
nes este apoyo, ¿sabes? Estar en otro 
país es muy, a veces se siente muy 
desorientado, es como, no sé cómo 
hacer nada aquí, pero pues tu familia y 
tus amigos pueden apoyarte, pueden 
estar, “estará bien, quizás puedes ha-
cer esto”. Entonces, si no tuviera mis 
redes sociales o la tecnología, todo se-
ría mucho más difícil.

En consecuencia, el consenso general entre los 
informantes es que, tanto antes como durante 
sus periodos de movilidad, el constante acer-
camiento a sus redes sociales contribuye a que 
la realidad física y la virtual tiendan a conjun-
tarse o sobreponerse en múltiples momentos 
y ámbitos de la vida, pero que por más que se 
puedan integrar, estos espacios siempre serán 
algo distinto y bien diferenciado. Estudiantes 
como Dominik apuntan que “una conversación 
cara a cara es muy diferente de una conver-
sación de Messenger, de WhatsApp”, mientras 
que Clara hace alusión a la continuidad que 
existe entre las conversaciones que mantiene 
con sus amigos en persona y a través de redes 
sociales:

Sí, a veces estoy hablando con mis 
amigos y continuamos la conversa-
ción que hemos tenido en Facebook 
como si fuera una conversación cara 
a cara, no diferenciamos y hay tantas 
características, cosas que se pueden 
hacer en Facebook Messenger para 
hacerlo más como la vida real, se pue-
den mandar mensajes de voz, vídeos, 
fotos, entonces esas cosas están, sí, 
haciendo Facebook y WhatsApp más 
como la vida real, sí.

Los participantes aceptan e incorporan la idea 
de la integración profunda y continua de ambos 
espacios, aunque son conscientes de que exis-
te una marcada separación entre ellos, como 
Antonia que piensa que “ahora mismo pode-
mos estar en esta conversación, pero sabemos 
que está pasando un mundo por ahí, en las re-
des, pero creo que es posible separarlos”. Por 
su parte, Gianna reconoce que la conjunción 
del ámbito material y el digital se produce en 
cada momento de su vida, pero también aclara 
que la frontera entre ambos es permanente:

Pues sí, que se entremezclen, claro 
que pasa, porque al final tú estás, yo 
qué sé, en el metro, pero estás hablan-
do con alguien que está en otro país y 
claro, eres en lo real pero también en 
el virtual, esto sí, o también si hablas, 
pues siempre al final se entremezclan, 
pero no son las mismas cosas.

5. DISCUSIÓN  Y 
CONCLUSIONES
En primer lugar, las publicaciones que los es-
tudiantes realizan a lo largo de su estancia en 
Barcelona pueden ser explicadas a través de la 
noción del cosmopolitismo como capital cultu-
ral (Igarashi & Saito, 2014) o la idea del capital 
internacional como un subgénero del capital 
simbólico (Basaran & Olsson, 2018). El hecho 
de que los participantes disfruten al publicar 
elementos de su vida en España que no encon-
trarían en sus países, intenten mostrarse como 
individuos con una experiencia internacional 
o deseen que los contactos en sus lugares de 
origen sigan su actividad en Barcelona resalta 
el prestigio asociado a estudiar en la capital 
catalana, percibido tanto por los propios estu-
diantes como por otras personas. Así, el cos-
mopolitismo asociado a la idea de vivir en un 
país distinto y de conocer una nueva cultura 
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en su experiencia de estudios en el extranje-
ro sirve para incrementar la reputación de los 
jóvenes entre su círculo de conocidos a través 
de su exhibición en redes sociales; también, el 
hecho de que su movilidad tenga lugar en una 
ciudad mundialmente famosa como Barcelona 
influye directamente en incrementar el capital 
internacional asociado a su experiencia inter-
nacional en sus actividades digitales.

Además, la hipermemoria de la que habla Flo-
ridi (2015) se hace patente en algunos de los 
comentarios de los participantes sobre las pu-
blicaciones realizadas a lo largo de su tiempo 
en Barcelona. Por ejemplo, los estudiantes 
mencionan que las fotografías que compar-
ten en Facebook o Instagram les sirven para 
construir una especie de bitácora digital de su 
experiencia en Barcelona que después podrá 
ayudarles a revivir sus vivencias y recordar sus 
momentos más importantes. A partir de lo ex-
presado por los informantes, es viable describir 
un panorama respecto a este tema en el que 
los universitarios delegan en las redes socia-
les la preservación de elementos visuales que 
puedan serles de utilidad para rememorar con 
mayor claridad y precisión momentos especia-
les de su vida, como aquellos vividos durante 
su estadía en Cataluña.

En términos generales, la descripción que los 
participantes hacen sobre sus publicaciones en 
redes sociales coincide con conceptos como el 
de lifestreaming (Wargo, 2017), identidad trans-
media (Elwell, 2014), autopresentación narra-
tiva (van Dijck, 2013) o el de intimidad pública 
visual (Miguel, 2016); puesto que, salvo algunas 
excepciones, los estudiantes internacionales 
no tienen problema en mostrar buena parte —
sobre todo la positiva— de su experiencia en 
el extranjero, como una especie de narrativa 
sobre su propia persona en la que participan 
intensamente al compartir elementos distintos 
de los que encuentran en la normalidad de sus 

países de origen o aspectos sobre la ciudad 
que pueden resultar llamativos para sus con-
tactos, para con todo ello negociar también las 
relaciones con otras personas, como en lo rela-
tivo a la notoriedad que pueden adquirir en sus 
círculos sociales a través de sus publicaciones 
acerca de Barcelona.

Aunque los resultados de este artículo no 
ahondan en las interacciones mediadas de los 
estudiantes, el hecho de que varios de los par-
ticipantes usen en mayor frecuencia y cantidad 
sus redes sociales a partir de su desplazamien-
to a Barcelona permite suponer que en la ma-
yoría de los casos el empleo de redes sociales 
tiene el potencial para incrementar el capital 
social de los universitarios (Ellison et al., 2007; 
Hua, 2018; Shane-Simpson et al., 2018).

Por otra parte, sobre el concepto de ajustes 
tecnológicos de los inmigrantes propuesto por 
Gordano y Ros (2016), los resultados arrojan 
que los estudiantes internacionales suelen 
ejercer un tipo particular de ajustes durante 
su permanencia en el extranjero que se rela-
cionan más con el uso de nuevas aplicaciones 
para adaptarse a las formas de comunicación 
del sitio al que han llegado. En este sentido, la 
presente investigación propone la existencia 
de ajustes tecnológicos de índole social, es de-
cir, que no están motivados por necesidades 
técnicas ni requieren adaptaciones más pro-
fundas de las herramientas tecnológicas como 
ocurre con las líneas telefónicas, sino que son 
propiciados por exigencias de carácter social. 
El ejemplo más claro de esta idea entre los re-
sultados extraídos es el de las diferencias cultu-
rales en el uso de WhatsApp, sobre todo en el 
caso de los estudiantes para quienes el empleo 
de WhatsApp ha resultado una novedad a par-
tir de su llegada al territorio catalán.

La necesidad de participar de manera activa y 
satisfactoria en las actividades sociales de sus 
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entornos en Barcelona es lo que motiva a los 
estudiantes a incluir WhatsApp entre su reper-
torio de medios si antes no lo utilizaban. Los 
hallazgos muestran que, en ciertos contextos 
culturales distintos al español, el empleo de 
Messenger o de mensajes SMS prevalece por 
encima de WhatsApp; en consecuencia, una 
vez que los universitarios realizan este ajuste 
tecnológico de índole social que no entraña di-
ficultades, pueden involucrarse en más interac-
ciones y extender sus círculos de amigos al co-
municarse con ellos en una plataforma común 
cuyo uso predomina en el sitio de acogida. 

El contacto con otras culturas durante su esta-
día en el extranjero funciona para que los estu-
diantes alcancen a percibir otras diferencias en 
el acercamiento a las tecnologías digitales que 
aparecen entre personas de distintos orígenes 
nacionales. Por ejemplo, como consecuencia 
de la integración de WhatsApp en las prácticas 
de comunicación de algunos estudiantes inter-
nacionales, el empleo de notas de voz surge 
como una importante diferencia cultural en el 
uso de redes sociales por parte de los infor-
mantes. La irrupción de mensajes de este tipo 
suele suponer un momento de extrañeza para 
algunos jóvenes, lo cual es una demostración 
de que —aunque muchas veces puede resultar 
sencillo pensar que las plataformas tecnológi-
cas son productos globales con características 
desplegadas a nivel mundial— el contexto cul-
tural aún determina la naturaleza de la relación 
que los jóvenes establecen con y a través de 
sus tecnologías digitales, ya que a pesar de las 
amplias similitudes existentes entre ellos —en 
cuanto a términos como la edad o el nivel de 
estudios— su procedencia incide en qué tec-
nologías usan y cómo las emplean.

Es así como este tipo de distinciones naciona-
les claramente establecidas pone de manifies-
to la existencia de parámetros normativos re-
ferentes al uso de las tecnologías en distintos 

contextos nacionales (Horst & Miller, 2012b), 
lo que ayudaría a entender por qué algunos 
estudiantes observan una menor importancia 
de Facebook en España en comparación con 
su lugar de origen o por qué los participantes 
británicos se han tenido que adaptar al empleo 
de WhatsApp durante su estadía en Barcelona.

En otro orden de ideas, la integración de lo fí-
sico y lo digital en un solo ámbito en la que in-
siste Floridi (2014, 2015) es reconocida por los 
estudiantes internacionales en cierto grado. El 
consenso entre ellos es que lo online y lo offline 
se sobreponen, no solo en el contacto con y a 
través de sus redes sociales, sino en práctica-
mente todos los momentos de la vida; pero a 
la vez insisten en que continúan siendo ámbi-
tos diferenciados. De este modo, la existencia 
de un entorno onlife, como propone el referido 
autor, es reconocida por los jóvenes, aunque 
no como una experiencia permanente y abso-
luta, sino como una gradación en el nivel de in-
tegración que perciben entre los dos espacios, 
el analógico y el virtual. 

Cuando fueron interrogados acerca de cómo 
habría sido su experiencia en el extranjero sin 
poder disponer de sus redes sociales y otras 
tecnologías digitales, los participantes remitie-
ron a hipotéticos escenarios en los que habrían 
padecido dificultades de distinta índole. Estos 
resultados recuerdan al planteamiento de Go-
mes et al. (2014) de que las redes sociales se 
convierten en una herramienta imprescindible 
para los estudiantes internacionales a lo largo 
de sus procesos de migración; estos hallazgos 
se relacionan también con el escenario de una 
vida hiperhistórica en la que las tecnologías di-
gitales se vuelven imprescindibles en los distin-
tos niveles de la existencia (Floridi, 2014) o con 
la idea de que los medios son extensiones del 
hombre con las que se establece un vínculo de 
subordinación porque el ser humano queda 



125125Guillermo Echauri , Mònica Figueras-Maz

fascinado ante sus propias extensiones (McLu-
han, 1994). 

Como partícipes de una cultura juvenil definida 
por el acercamiento a las tecnologías digitales 
o los desplazamientos transnacionales (Feixa, 
2014; Martín-Barbero, 2017), la experiencia de 
uso de redes sociales por parte de los estudian-
tes queda definida en función de la migración 
y su temporalidad. Si bien intervienen factores 
más amplios como la conectividad que define a 
la sociedad contemporánea, lo que últimamen-
te otorga sus características más esenciales al 
fenómeno abordado es la movilidad transna-
cional por la que atraviesan los estudiantes; de 
tal forma, en su empleo de redes sociales con-
vergen dos realidades —la del lugar de origen 
y la de Barcelona— estimuladas además por el 
conocimiento de que la estadía en el extranje-
ro es solo temporal.

En resumen, el uso que los estudiantes inter-
nacionales dan a sus redes sociales gira en fun-
ción de su experiencia en el sitio de acogida. 
Ya sea que compartan publicaciones sobre sus 
actividades en Barcelona o que hayan tenido 
que comenzar a emplear WhatsApp para tran-
sitar satisfactoriamente en su nuevo entorno, 
su situación en Cataluña es lo que en gran me-
dida determina cómo usan sus redes a lo largo 
de sus periodos de movilidad.

Los resultados muestran un panorama en el 
que la relación de los jóvenes con sus redes 
sociales es bastante intensa y extendida du-
rante su experiencia de vida en el extranjero; 
además, el empleo de redes sociales contri-
buye de manera determinante a consolidar su 
identidad temporal como estudiantes interna-
cionales y expandir también —tanto en térmi-
nos geográficos como sociales— su identidad 
personal. Adicionalmente, la propia acción de 
emplear las redes sociales para mantener un 
registro de su experiencia internacional o co-

municarse mediante nuevas formas —como a 
través de las notas de voz— se coloca como 
una de las actividades más importantes para 
los estudiantes internacionales durante su 
migración temporal.
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Resumen:
La investigación académica ha abordado la in-
novación desde diferentes perspectivas, pues 
es un fenómeno indispensable para la super-
vivencia empresarial a largo plazo. Este artículo 
de revisión examina desde el enfoque de la co-
municación interna su vinculación con la inno-
vación y la cultura corporativa y la influencia que 
en ellas puede tener la felicidad organizacional. 
Los resultados indican que constituye un área 
directiva estratégica indispensable para el eco-
sistema innovador al influir en la identificación, 
fidelización, creatividad, productividad, bienes-
tar y felicidad de las plantillas, la transmisión de 
conocimiento y legitimación del liderazgo. Las 
implicaciones prácticas son valiosas al asociar 
la gestión eficaz de la comunicación interna 
con un rendimiento superior de la innovación.

PALABRAS CLAVE: 

Comunicación interna, Comunicación estraté-
gica, Comunicación organizacional, Innovación, 
Gestión del cambio, Felicidad laboral.

Abstract

This academic research approached innovation 
from different perspectives, as it is an essential 
phenomenon for long-term business survival. 
Its link with innovation, corporate culture and 
the influence that organizational happiness 
can have on them was examined from the in-
ternal communication approach. The results 
indicate that it constitutes an essential strategic 
directive area for the innovative ecosystem by 
influencing the identification, loyalty, creativity, 

productivity, well-being and happiness of the 
workforce, the transmission of knowledge and 
legitimation of leadership. The practical impli-
cations are valuable in associating effective in-
ternal communication management with supe-
rior innovation performance.

KEY WORDS

Internal communication, Strategic communi-
cation, Organizational communication, Innova-
tion, Change management, Happiness at work.

Resumo
A pesquisa acadêmica tem abordado a ino-
vação sob diferentes perspectivas, pois é um 
fenômeno indispensável para a sobrevivência 
empresarial a longo prazo. Este artigo de revi-
são examina a partir da abordagem da comu-
nicação interna sua conexão com a inovação e 
a cultura corporativa e a influência que a felici-
dade organizacional pode exercer sobre elas. 
Os resultados indicam que se constitui em 
uma área diretiva estratégica essencial para o 
ecossistema inovador por influenciar na iden-
tificação, lealdade, criatividade, produtividade, 
bem-estar e felicidade da força de trabalho, 
transmissão de conhecimento e legitimação de 
lideranças. As implicações práticas são valiosas 
ao associar a gestão eficaz da comunicação in-
terna com desempenho superior de inovação.

Palavras-chave
Comunicação interna, Comunicação estraté-
gica, Comunicação organizacional, Inovação, 
Gestão da mudança, Felicidade laboral.

1. INTRODUCCIÓN
En el mercado actual globalizado, altamen-
te dinámico, competitivo y homogéneo, en 
el que los productos y servicios son rela-
tivamente fáciles de replicar, la innovación 

se ha convertido en un imperativo perma-
nente para las organizaciones. Junto a la 
creatividad contribuye a la supervivencia y 
la competitividad a largo plazo de las em-
presas (Colakoglu et al., 2019), que se ven 
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•	 Estudiar si existen vínculos entre la felicidad 
de los empleados de una entidad y su capaci-
dad de innovación.

Este artículo de revisión (Day, 2005) recoge 
las diferentes perspectivas teóricas y trabajos 
previos que han abordado la importancia de la 
gestión de la comunicación interna y la felicidad 
y el bienestar en las organizaciones y que las 
pone en relación con aquellas otras que han 
profundizado en las condiciones que promue-
ven la innovación. A través de la recopilación y 
revisión documental de más de 250 publicacio-
nes académicas se ha desarrollado un análisis 
crítico de las mismas prestando atención a 
aspectos como el ámbito del estudio, la meto-
dología empleada, la relevancia obtenida o los 
aportes novedosos para valorar los resultados 
y conclusiones que plantean. De este modo se 
ha procedido a su estudio desde la perspectiva 
de las relaciones públicas internas y su relación 
con la innovación. También se han incorpora-
do definiciones de conceptos relevantes como 
cambio organizacional, cultura corporativa, 
bienestar o felicidad.

Este trabajo pretende contribuir a la literatura 
existente aportando una perspectiva poco ha-
bitual desde el punto de vista teórico ya que, a 
pesar de su importancia para las organizacio-
nes, la investigación sobre CI e innovación es 
relativamente escasa.

3. LA INNOVACIÓN EN 
EL CONTEXTO ACTUAL
Los avances tecnológicos y la transformación 
del mundo laboral que se dirige hacia la indus-
tria 4.0 han provocado una aceleración en los 
cambios económicos y sociales (Castellanos & 
Escott, 2020) que hacen indispensable la inno-
vación, ya que a la larga marca la diferencia en 
cuanto a la supervivencia de una empresa. Si 

abocadas a desarrollar estrategias para 
potenciarlas. 

En este proceso continuo juega un papel cru-
cial la cultura organizacional para asegurar la 
cohesión de los públicos internos y su total 
comprensión tanto de los objetivos de la marca 
como de la constante necesidad de adaptación 
a la que se ven sometidos. La comunicación 
interna (CI) es la encargada de alinear los ob-
jetivos de los empleados con los de la marca 
de forma que sea posible crear una cultura de 
empresa fuerte (Verčič et al., 2012). 

2. OBJETIVOS Y 
METODOLOGÍA
El objeto de estudio de esta investigación se 
centra en los procesos y contextos que pueden 
favorecer la innovación en el seno de las enti-
dades (Boer & During, 2001; Danneels, 2004). 
El propósito es examinar la vinculación entre la 
innovación y la CI en las organizaciones a través 
del papel que desempeña en la creación de la 
cultura empresarial. Para ello explora los facto-
res relevantes que contribuyen a su creación, 
especialmente la gestión del cambio y la felici-
dad de la plantilla, así como las posibles impli-
caciones que pueden derivarse de estos ele-
mentos para los públicos internos. El objetivo 
general es determinar si existe relación entre la 
capacidad de innovación de una organización y 
la gestión que hace de su comunicación hacia 
públicos internos. Para alcanzarlo se estable-
cen como objetivos secundarios:

•	 Explicar el concepto y alcance de la comuni-
cación interna en las organizaciones.

•	 Analizar la importancia de la cultura interna y 
el clima organizativo como factores que favo-
recen la innovación.
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bien es cierto que las tecnologías de la infor-
mación y de la comunicación han vehiculado 
la transformación digital, simplificado la facili-
tación de nuevos modelos de negocio y dina-
mizado varios sectores (Riemke-Gurzki, 2017), 
también han supuesto un gran reto para las 
empresas en cuanto a su adaptación y digita-
lización.

La innovación supone un proceso complejo 
que permite a las empresas pervivir a largo 
plazo al reinventarse para mantener su com-
petitividad (Fierro et al., 2017) y que puede apli-
carse a productos, ideas, sistemas o formas de 
operar (Pinchot, 1999, citado en Garzón & Iba-
rra, 2013). En términos de Drucker (1986, p.3) 
“es el medio a través del cual el emprendedor 
crea nuevos recursos generadores de riqueza 
o dota a los recursos existentes de mayor po-
tencial para crearla”. 

Según el Libro Verde de la Innovación de la Comi-
sión Europea (Unión Europea, 1995, p.4) la inno-
vación se entiende “como sinónimo de produ-
cir, asimilar y explotar con éxito una novedad, 
en las esferas económica y social, de forma que 
aporte soluciones inéditas a los problemas y 
permita así responder a las necesidades de las 
personas y de la sociedad”.

Por su parte, Sánchez et al. (citados en Cillerue-
lo, 2007, p. 94), en su análisis de definiciones 
del concepto elaboradas por parte de autores 
como Gee, Pavón, Goodman, Nelson, Machado, 
Hidalgo o Perrin, definen la innovación como 

El resultado original exitoso aplicable a 
cualquier ámbito de la sociedad, que 
supone un salto cuántico no incre-
mental, y es fruto de la ejecución de un 
proceso no determinista que comien-
za con una idea y evoluciona por dife-
rentes estadios; generación de cono-
cimiento, invención, industrialización y 
comercialización, y que está apoyado 

en un paradigma organizacional favo-
rable, en el que la tecnología supone 
un papel preponderante, y el contexto 
social en el que se valora la inversión 
en creación de conocimiento una con-
dición necesaria. (p.94)

Los fenómenos vinculados a ella son ambiguos 
e intangibles (Colakoglu et al., 2019) y constitu-
yen un gran desafío para las organizaciones ya 
que deben desarrollar una cultura de innova-
ción (Viki et al., 2017) que las haga evolucionar 
mientras gestionan su negocio actual. En esta 
línea, Rao y Weintraub fijan seis aspectos vincu-
lados dinámicamente entre sí que denominan 
“Los Seis Bloques de Construcción de una Cul-
tura Innovadora” (2013, p.30) y que desglosan 
en recursos, procesos, valores, comportamien-
to, clima y éxito.

Además, los públicos internos constituyen uno 
de los principales stakeholders (Freeman, 1984) 
de las organizaciones y los empleados son una 
de las fuentes más importantes de innovación 
(Linke & Zerfass, 2011), pues sus ideas pueden 
contribuir a desarrollarla al tiempo que supone 
un beneficio para ellos mismos (Dedahanov et 
al., 2017, p.234).  

En este sentido muchas marcas han imple-
mentado en la práctica estrategias de recon-
figuración de su organización para orientarse 
hacia planteamientos innovadores, sin embar-
go, desde la Academia también se ha trabajado 
con el objetivo de comprender en profundidad 
la complejidad de este proceso y poder aportar 
recursos y herramientas que potencien su im-
plementación.

La investigación sobre innovación, aunque se 
trata de un ámbito con un recorrido asentado 
(Quinn, 1985; Tushman & Nadler, 1986; West 
& Farr, 1989) se ha abordado en los últimos 
tiempos desde una perspectiva multidiscipli-
nar, destacando los enfoques de áreas como 
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la gestión de empresas, la tecnología, los recur-
sos humanos o la economía. Se han estudiado 
aspectos generales, como la legitimidad de los 
nuevos emprendimientos (Kuratko et al., 2017), 
la influencia de las rutinas organizativas en la 
innovación (Lin et al., 2020) o los efectos del 
uso en la cadena de suministro del sistema de 
gestión de la calidad 9000 de la Organización 
Internacional de Normalización (ISO) (Shi et al., 
2019). 

También campos concretos como el sector pú-
blico (Aher y Luoma-Aho, 2017), las organiza-
ciones periodísticas (Valero-Pastor & Carvajal, 
2019), la industria creativa vinculada pequeñas 
y medianas empresas del sector turismo (Pri-
ma et al., 2020), el sector bancario (Aborama-
dan et al., 2019), los efectos de la sociedad del 
conocimiento y de la información en la innova-
ción tecnológica educativa (Pérez et al., 2018) 
o los efectos de variables como los gastos de 
I+D, el personal de I+D, las subvenciones o las 
características de las empresas en los resulta-
dos de la innovación tecnológica en diferentes 
industrias de alta tecnología en China (Zhu et 
al., 2019). 

Del mismo modo se han analizado aspectos 
que abarcan desde el microentorno de los 
procesos innovadores, desde pymes (Hernán-
dez-Palma et al., 2016) y microempresas (Pérez, 
2019) o la influencia de la identidad organizati-
va en las empresas familiares (Szymanska et al., 
2019) hasta estudios sobre innovación y cultu-
ra organizacional en regiones concretas, como 
el realizado por Rueda-Barrios et al. (2018) en la 
Comunidad Valenciana. 

La amplia y variada producción científica en 
torno a la innovación da cuenta del interés que 
suscita el campo en el contexto actual, que no 
se limita a su gestión práctica por parte del teji-
do empresarial y productivo. 

4. LA GESTIÓN DE LA 
INNOVACIÓN EN LAS 
ORGANIZACIONES
La innovación siempre debe alinearse con los 
objetivos estratégicos de las organizaciones, 
sin embargo, no existe un modelo único para 
gestionarla debido a la gran cantidad de ac-
tores internos y externos que interactúan en 
el caso concreto de cada organización (Luna, 
2016). Drucker considera la innovación como 
una función corporativa que debe ser adminis-
trada y plantea que puede darse independien-
temente de la antigüedad o tamaño de una 
organización, ya que lo importante es que en 
el centro de la actividad que desarrolla sitúe “el 
esfuerzo de crear un cambio intencional y en-
focado en el potencial económico o social de 
una empresa” (Drucker, 1986, p.3).

El manual de Oslo, propuesta de la Organiza-
ción para la Cooperación y el Desarrollo Econó-
micos (OCDE), recoge cuatro tipos relacionados 
de innovación: producto, proceso, organización 
y marketing (Fierro et al., 2017). La flexibilidad 
de la fabricación tiene efectos en la innovación 
del producto cuando se combina con la inno-
vación del proceso o la innovación organizativa 
(Torres & Augusto, 2019). Por su parte, la inno-
vación en la organización del lugar de trabajo y 
en las prácticas empresariales están asociadas 
de forma positiva con el desempeño de la em-
presa (Phan, 2019). Sin embargo, la innovación 
en materia de gestión es compleja porque se 
relaciona a nivel micro con la superación de las 
rutinas organizativas consolidadas y la instau-
ración de otras nuevas (Lin et al., 2017). 

Y es que, debido a que “el capital humano es 
fuente de innovación” (Garzón & Ibarra, 2013, 
p.47), en la capacidad organizacional para in-
novar no solo confluyen elementos de proce-
dimiento y ambientales, sino también aspectos 
humanos, por lo que esta capacidad se ve afec-
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tada por cinco determinantes: liderazgo, apo-
yo, comunicación, cultura y aprendizaje (Mon-
treuil et al., 2020). 

Kuratko et al. (2014) reconocen la dificultad de 
la mayor parte de las empresas para aplicar con 
éxito la innovación y señalan cuatro cuestiones 
clave que influyen en su éxito: comprender el 
tipo de innovación que se pretende; coordinar 
las funciones de gestión; aplicar los controles 
operativos de modo eficaz; y capacitar y prepa-
rar adecuadamente a los empleados.

De este modo, la participación de los traba-
jadores promueve la innovación y la compe-
titividad (Ruck et al., 2017) y el conocimiento 
externo aportado por otros actores como pro-
veedores, clientes, consultores y laboratorios 
comerciales también resulta importante en las 
nuevas prácticas de innovación en el lugar de 
trabajo (Simao & Franco, 2018). “Los nuevos 
conocimientos, las nuevas aptitudes y las nue-
vas perspectivas que residen en el capital hu-
mano son de importancia crucial para realizar 
una innovación radical” (Nguyen, 2018, p.149). 
Además, la medición del rendimiento afecta de 
manera positiva a la capacidad de innovación 
de las organizaciones (Saunila et al., 2014)

Para Dedahanov et al. (2017) el comportamien-
to innovador media los vínculos entre la cen-
tralización, la formalización y el desempeño de 
la innovación organizacional, aunque a su vez 
la relación entre la capacidad de la tecnología 
de la información y el rendimiento de la innova-
ción abierta se ve afectada por la capacidad de 
absorción (Wu et al., 2019). Por tanto, un clima 
organizacional creativo promueve las innova-
ciones y la capacidad de recuperación de las 
entidades (Mafabi et al., 2015), al tiempo que 
resulta vital una buena estrategia encaminada 
al intercambio de conocimientos (Jack & Leha-
ney, 2001). 

Aunque hay autores que mantienen que son 
las prácticas de recursos humanos las que me-
dian en el proceso de ideación a través de la 
capacitación y transmisión de conocimientos 
(Iqbal et al., 2020), la cultura empresarial gene-
ral y el compromiso organizacional tienen gran 
influencia en la innovación por parte de los pú-
blicos internos (Nguyen et al., 2019) y éstas, a su 
vez, están vinculadas a la CI.

Por último, es relevante recordar que los pro-
cesos innovadores deben desarrollarse te-
niendo presente la Responsabilidad Social 
Empresarial (RSE) ya que de este modo se 
convertirán en una ventaja competitiva que se 
haga extensiva a todos sus grupos de interés 
y que repercuta positivamente también en la 
sociedad y el medioambiente, y no únicamen-
te en los empresarios o accionistas (Canizales, 
2020). Además, la CI influye en la percepción 
que los miembros de una organización tienen 
sobre la RSE (Duthler & Dhanesh, 2018) y una 
política de recursos humanos adecuada permi-
te desarrollar organizaciones sostenibles que 
logren la participación en el programa de RSE 
(Podgorodnichenko et al., 2020).

4.1 EL PAPEL DE LOS LÍDERES 
EN LA INNOVACIÓN
La importancia del liderazgo transformacional, 
frente al liderazgo autoritario o transaccional 
que no funciona, radica en que, al ser positivo, 
constituir un punto de referencia, preocuparse 
por las necesidades de los empleados y dedi-
car recursos a su capacitación desde una pers-
pectiva humana, no solo mejora el desarrollo 
profesional, sino que promueve actitudes po-
sitivas en el trabajo y mejora la felicidad laboral 
(Salas-Vallina et al., 2017). 

Existe una relación positiva entre el liderazgo 
transformacional del CEO y el desempeño de la 
innovación de productos, a través de su papel 
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clave en el fomento de la cultura de la innova-
ción y el aprendizaje organizacional (Sattaya-
raksa & Boon-itt, 2018; Zuraik & Kelly, 2019), 
así como en su rol legitimador. Los CEOs que 
mantienen estilos de comunicación receptivos 
y asertivos influyen de manera positiva en la 
relación de sus empleados con la organización 
(Men, 2015).

Un método para mantener alto el nivel de des-
empeño de los directivos es fomentar su felici-
dad y bienestar dentro de las organizaciones 
(Hosie & Sevastos, 2009), lo que además tiene 
efectos beneficiosos en sus subordinados. Esto 
se debe a que las muestras de felicidad de un 
líder mejoran el rendimiento creativo de sus 
seguidores, aunque independientemente del 
tipo de tarea, los líderes felices son más efica-
ces en términos globales (Visser et al., 2013). 

5. COMUNICACIÓN 
INTERNA Y CULTURA 
DE LA INNOVACIÓN
La comunicación juega un importante papel 
en el desarrollo de la innovación como inter-
mediadora y facilitadora del cambio a través 
de su potenciación, trabajando para que las 
iniciativas de cambio e innovación sobrevivan 
y se potencien los intercambios comunicativos 
cotidianos y las relaciones entre los miembros 
de la empresa (Leeuwis & Aarts, 2011).

Para Lawson y Samson (2001, p.377) la “capaci-
dad de innovación” de una entidad tiene siete 
componentes: “visión y estrategia, aprovecha-
miento de la base de competencias, inteligen-
cia organizativa, creatividad y gestión de ideas, 
estructuras y sistemas organizativos, cultura y 
clima, y gestión de la tecnología”. En todos ellos 
la comunicación interna juega un papel esen-
cial. Esto se debe a que los flujos de conoci-
miento que atraviesan los límites internos de la 

empresa contribuyen de forma determinante 
al desempeño innovador (Leendert & Dolfsma, 
2015).

Esto se traduce en que los flujos de comuni-
cación y conocimiento influyen de manera 
positiva en la creación de un ambiente laboral 
de promoción de la innovación y en la actitud 
receptiva de los empleados hacia ella, aunque 
ésta se ve atenuada cuando los procesos pro-
ductivos se desarrollan por parte de personal 
externalizado (Ortega-Egea et al., 2014). Por 
otra parte, una gestión adecuada de la comu-
nicación, en especial en lo que respecta a la 
frecuencia, afecta de forma positiva a la inno-
vación, mientras que puede hacerlo de modo 
negativo si la comunicación se caracteriza por 
una gran formalidad (Ebadi & Utterback, 1984).

Las relaciones internas y la confianza en ellas 
tienen una influencia positiva en los resultados 
de innovación y, junto a las relaciones externas, 
se ven amplificadas por el avance de la tecno-
logía de la información, que promueve el au-
mento de la confianza en el rendimiento de las 
nuevas ideas (Cabrilo et al., 2020). 

El objetivo de la CI relativo a la cultura organi-
zativa se cimienta sobre la construcción de una 
identidad propia, de valores, normas y patro-
nes comunes y de espíritu de equipo (Rogala 
& Bialowas, 2016, p.70). Para Segredo et al. 
(2017) la comunicación en sí misma constitu-
ye una dimensión del clima organizacional y se 
operacionaliza a través de cuatro categorías: 
estímulo al desarrollo organizacional, aporte a 
la cultura organizacional, proceso de realimen-
tación y estilos de comunicación. 

Hay que tener en cuenta que los medios de 
comunicación internos y los mensajes emitidos 
hacia la plantilla son claves para transmitir la 
filosofía de innovación, por lo que los respon-
sables de CI deben tener como objetivo guiar a 
los empleados hacia su identificación para po-
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der abordar los hallazgos de manera adecuada 
(Linke & Zerfass, 2011). 

Las herramientas de CI deben combinarse y 
adaptarse para alentar a cada uno de los pú-
blicos, especialmente a los rezagados, a parti-
cipar en la cultura de la innovación (Strategic 
Direction, 2012), ya que puede darse el caso de 
que no todos se encuentren en la misma fase 
del proceso de innovación o que determinados 
grupos avancen a velocidades diferentes

En relación con la innovación, algunas de las 
tendencias en CI de cara a los próximos años 
consisten en el uso de las nuevas tecnologías, 
el desarrollo y diseño de espacios de trabajo 
abiertos que potencien los flujos comunicati-
vos entre los integrantes de la organización y el 
aumento de la transparencia y la agilidad a tra-
vés del trabajo con los líderes (Castro-Martínez 
& Díaz-Morilla, 2019).

La reciprocidad en la comunicación con los di-
rectivos y la transmisión de la importancia de 
la innovación a través de los medios internos 
son elementos positivos, mientras que las ten-
siones derivadas de la obligación frente a la 
opción de innovar o la no influencia de los em-
pleados en los procesos limitan el compromiso 
(Gode et al., 2019).

Los espacios físicos de colaboración también 
suponen un apoyo organizativo para la innova-
ción interna a través de equipos multifunciona-
les y para la innovación hacia el exterior, ya que 
la relación entre las expectativas y las experien-
cias sobre estos espacios influye en la capaci-
dad de los empleados para realizar un traba-
jo, que puede verse deteriorada si perciben el 
espacio como elemento complejo y aislante en 
lugar de como laboratorio para la creación (Un-
gureanu et al., 2020). 

Por otra parte, las prácticas en plataformas di-
gitales, entre empleados en red y la cultura de 

innovación son elementos que contribuyen a 
la legitimidad moral, instrumental y relacional 
dentro de las organizaciones donde, como ya 
se ha mencionado, juega un papel importante 
el liderazgo.

Por todo ello, la comunicación interna fomen-
ta la cohesión, el compromiso, la satisfacción y 
el sentimiento de pertenencia y fidelización de 
los empleados (Becker, 2020; Capriotti, 1999; 
Eaglebarger, 2017; Karanges et al., 2015; Men 
& Yue, 2019; Raj, 2020; Ramos, 1991; Tiwari & 
Lenka, 2019; Villafañe, 2000) lo que incide en 
la productividad y el desempeño (Mainardes 
et al., 2019; Rogala & Bialowas, 2016). Además, 
mantiene el aprendizaje organizacional y la 
participación, de manera que sustenta una cul-
tura corporativa que fomenta la creatividad y la 
innovación (Recalde & Glaría, 2015). 

5.1 RELACIÓN ENTRE 
COMUNICACIÓN INTERNA, 
FELICIDAD LABORAL 
E INNOVACIÓN
La comunicación “es la base de un buen am-
biente de trabajo, lo que demuestra que la 
productividad aumenta a medida que los tra-
bajadores se sienten más satisfechos y felices 
con sus tareas en un espacio dominado por 
un agradable ambiente interpersonal” (Oliván, 
2017, p.1536).

Esto se debe a que la actitud positiva está vin-
culada a la salud –física, mental y social–, a la 
mejora del rendimiento laboral y a las relacio-
nes sociales, por lo que las organizaciones que 
son capaces de fomentar la felicidad en su inte-
rior podrían mejorar la satisfacción, creatividad 
y productividad de sus empleados (El-Sholkamy 
& Fischbach, 2019). 

Los empleados creativos e innovadores se 
muestran mucho más involucrados con la or-
ganización que aquellos que no aprecian su 
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trabajo (Kamel et al., 2017). Por lo tanto, la fe-
licidad derivada del entorno laboral está rela-
cionada con la creatividad y la innovación. De 
hecho, para autores como Usai et al. (2020, 
p.1229) “la felicidad, junto con la creatividad, 
fomenta tanto la iniciativa empresarial como la 
propiedad intelectual”.

Y es que la comunicación simétrica y la comu-
nicación de liderazgo receptiva promueven una 
cultura emocional positiva (Men & Yue, 2019) 
pues la CI hace que los empleados se sientan 
valorados y partícipes de la cultura corporativa 
(Berceruelo, 2011), por lo que la voz de los em-
pleados es un predictor significativo de la inno-
vación (Rasheed et al., 2017). Existe un fuerte 
efecto tanto de la cultura organizacional como 
del desempeño de los líderes en la participa-
ción, la confianza y la satisfacción en el traba-
jo (Meng & Berger, 2019). En relación con ello, 
Weman y Kantanen (2018, p.57) sugieren que 
“la comunicación de liderazgo es crucial para la 
gestión de la innovación porque el pensamien-
to creativo y el compromiso permiten la inno-
vación.”   

Ya que la felicidad en el trabajo (Salas-Vallina et 
al., 2017; Warr, 2007) es “un constructo global 
que consiste en los rasgos ‘satisfacción en el 
trabajo’ y ‘compromiso organizacional’” (Fisher, 
2010 citado en De Waal, 2018, p.126), la comu-
nicación interna tiene una gran importancia en 
su fomento en el seno de las organizaciones 
(Castro-Martínez & Díaz-Morilla, 2020).  

El trabajo sostenible sitúa en el centro de los 
procesos a la plantilla, generando felicidad, 
bienestar y reconocimiento, de modo que fo-
menta la ideación y la creatividad al producir un 
trabajo que tiene sentido para los empleados y 
que contribuye al desarrollo de la cultura (Bolis 
et al., 2014, citado por Brunoro et al., 2020). Por 
ello “existe una relación positiva entre la inno-
vación en el lugar de trabajo y el rendimiento 

de la organización y en el bienestar de los em-
pleados y la interacción con los demás” (Rah-
man et al., 2016, p.9).

En consecuencia, si las organizaciones espe-
ran altos niveles de compromiso y motivación 
tienen el deber de desarrollar una marca que 
fomente el bienestar de los empleados (Raj, 
2020, p.1083), para lo que es de gran utilidad 
la CI, ya que cumple objetivos a nivel relacional, 
operativo, motivacional y actitudinal (Capriotti, 
1998).

6. DISCUSIÓN Y 
CONCLUSIONES
Para poder comprender en toda su magnitud 
el fenómeno de la innovación es necesario es-
tudiarlo en sus múltiples niveles, pues no se 
produce únicamente en organizaciones con 
una configuración determinada o pertenecien-
tes a un sector dado. Además, es conveniente 
un enfoque multidisciplinar, ya que gran par-
te de su abordaje se realiza desde el prisma 
tecnológico (Hernández et al., 2017; Schilling & 
Shankar, 2019) o económico (Robert & Yoguel, 
2010; Johnston y Marshall, 2016), limitando así 
la heterogeneidad que caracteriza a este pro-
ceso, lo que puede resultar reduccionista. Así, 
profundizar en los procesos comunicativos 
internos resulta vital para alcanzar los objeti-
vos empresariales (Kalla, 2005; Kitchen & Daly, 
2002). 

La CI constituye un área directiva estratégica 
que posibilita la gestión del cambio (Leeuwis & 
Aarts, 2011) y la implantación de una cultura de 
innovación dentro de las organizaciones (Cabri-
lo et al., 2020; Recalde & Glaría, 2015). La litera-
tura indica que tiene una importante influencia 
en la identificación, fidelización, creatividad y 
productividad (El-Sholkamy & Fischbach, 2019; 
Mainardes et al., 2019; Men & Yue, 2019; Raj, 
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2020; Rogala & Bialowas, 2016). También re-
sulta indispensable debido a su papel como 
vehículo para la transmisión de conocimiento 
(Leendert & Dolfsma, 2015), así como en la le-
gitimación y efectividad del liderazgo (Gode et 
al., 2019; Men, 2015). Por otra parte, es un ele-
mento que incide de forma directa en el bien-
estar y felicidad de las plantillas (Castro-Mar-
tínez & Díaz-Morilla, 2020; Hosie & Sevastos, 
2009), que a su vez repercuten a través de la 
creatividad, la implicación y el rendimiento (Ka-
mel et al., 2017) en la capacidad de innovación 
de una organización (Usai et al., 2020; Weman 
& Kantanen, 2018). 

Esta investigación alcanza sus objetivos al plas-
mar la relación entre comunicación interna e 
innovación y determinar algunos de los ele-
mentos en los que se basa este vínculo, como 
la cultura, el clima y la felicidad en las organi-
zaciones. Se constata que la comunicación in-
terna como estrategia de gestión basada en un 
sistema bidireccional y en la construcción de 
un clima organizacional positivo que fomente 
la felicidad de la plantilla resulta beneficiosa en 
el desarrollo de un ecosistema innovador. Así, 
se propone un esquema de funcionamiento de 
la comunicación interna como elemento facili-
tador de la innovación y la creatividad que se 
cimenta en la creación de una cultura corpora-
tiva que potencie el compromiso, la participa-
ción y la felicidad y bienestar de los empleados 
(figura 1).

El valor de este documento es proporcionar 
una perspectiva global sobre las repercusio-
nes que la gestión de la comunicación interna 
tiene sobre la innovación a través de su papel 
como facilitadora del cambio y la felicidad orga-

nizacional. Las implicaciones prácticas de este 
trabajo son valiosas para las organizaciones al 
poner de manifiesto los beneficios de imple-
mentar un sistema efectivo de CI y ofrecer al-
gunas pautas para su desarrollo, lo que puede 
contribuir a un rendimiento superior de la in-
novación.

Figura 1

Relación entre comunicación interna e innovación a
 través de la cultura corporativa

y la felicidad organizacional.
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