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Resumen

Este articulo analiza la congruencia entre la identidad e imagen de marca desde la
gestion de social media en la cuenta oficial de twitter aplicado a uno de los canales
de television privada en Colombia de alto reconocimiento y tradicibn como

'"Magister en  Gerencia  Estratégica de  Mercadeo. Institucion  Universitaria ~ Politécnico
Grancolombiano. Comunicadora Social Periodista.

2 Magister en Psicologia del consumidor. Profesor de Maestria en Gerencia Estratégica de Mercadeo. Institucion
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@NoticiasRCN. Para tal fin, se utilizd un disefio exploratorio combinando las
técnicas de entrevista a profundidad y encuestas electronicas. La primera técnica
orientada a indagar la identidad de marca, y la segunda orientada a la imagen de
marca. Los resultados obtenidos se configuran en siete dimensiones y sugieren
areas de accidn prioritaria como la personalidad de marca, la cultura de marca, la
percepcion técnica visual por parte de los seguidores, y la calidad de los productos
de comunicacion. Se espera que este trabajo pueda contribuir a practicantes y

académicos de marketing y comunicacion.

Palabras Claves: marca, identidad de marca, imagen de marca, redes sociales,

twitter

Abstract

This article analyze the congruency between identity and brand image from social
media on the twitter official account, from one of the private highly known and
traditional TV channels in Colombia taking as reference on this situation
@NoticiasRCN. The investigation model, motivate to use deep interview techniques
and electronic polls; the first focused to branding identity, on the second part focused
to brand image. The result shows areas of priority actions pointing to personally
branding and cultural branding. The congruency on the seven dimensions, the visual
technique perspective from the followers and quality in communication products. It
is hoped that this work can contribute to practitioners and academics of marketing

and communication.

Key words: Brand, brand identity, brand image, social media, twitter
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1. INTRODUCCION

El estudio de la imagen o percepcidon que forman los consumidores se ha convertido
en un elemento clave en las investigaciones de marketing, comunicacion e
investigacion de mercados (Prado et al., 2013). En esta linea, Abratt y Kleyn (2012)
reconocen en el ambito organizacional, que los directores ejecutivos y sus equipos
orientan sus esfuerzos en crear y mantener una identidad de marca con excelente
reputacion, orientado a conseguir marcas fuertes (Farquhar, 1989), cuestion que
requiere el estudio y comprension de las marcas desde su perspectiva de identidad
e imagen siendo elementos centrales de la estrategia de marketing de cualquier
organizacion (Oroval, 2008 y Huertas, 2010). Siguiendo esta orientacion, la gestion
de marca supone unir la identidad e imagen en una estrategia corporativa, es decir,
una unidn que trate de construir la empresa desde su gestion y las percepciones de
los mercados (Oroval, 2008; Costa, 2010).

Keller (1993), describe que para lograr gestionar marcas valiosas para los
consumidores, debe existir una forma de medir la congruencia entre las distintas
asociaciones de una marca; por un lado reputaciéon y credibilidad, y por el otro la
propuesta de valor entregada por la empresa. Cuestidn que puede ser abordada en

en otros escenarios de comunicacion y consumo como las redes sociales.

El concepto de identidad e imagen de marca en el ambito de redes sociales han
ofrecido un debate sobre las actividades e implicaciones de la credibilidad y
reputacion de las empresas en estos medios. Laroche, Reza, y Odile (2013)
consideran que los medios sociales ofrecen una oportunidad unica para las marcas
corporativas y de productos en las que pueden fomentar sus relaciones con los
clientes, cuestiones que han confirmado previamente Boyd y Ellison (2008) quienes
sefalan su relevancia en la investigacion de medios de comunicacion social
incluyendo las redes sociales, constituyéndose cuestiones cada vez mas atractivas
para los investigadores en marketing y comunicacion, pues fascinan por su utilidad,
tamano de la audiencia y estudio de mercado potencial (Tapscott y William, 2006).
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La investigacion de la estrategia y percepciones conseguidas de la marca en el
ambito de las redes sociales contempla una pluralidad de industrias, empresas,
mercados y productos; en este sentido, se quiso explorar el mercado de la television
por sus implicaciones mediaticas y gran tamano del mercado, particularmente por
la relativamente reciente gestion e importancia de estas tecnologias de redes
sociales electrénicas para la television y sus contenidos en programas de alto

raiting.

Frente al escenario de la television, Campos (2008, p. 289) sugiere existen dos
riesgos para este mercado de interés dado su gran impacto social y competitividad
de contenidos. El primer riesgo se orienta a la “competencia entre ellos”, el segundo,
a la “la irrupcion de los nuevos medios digitales que, ademas de morder el
tradicional pastel de la economia de la atencién y entretenimiento, incorporan
nuevas formas y modelos basados en la colaboracion y participacion de los
receptores”. Dichos planteamientos justifican un analisis de la marca desde su
identidad e imagen conseguida en el ambito de las redes sociales, siendo la marca
uno de los productos de mayor impacto como por ejemplo un programa televisivo

de noticias que cuenta con altos volumenes de seguidores en la web.

Finalmente, esta investigacion pretende analizar la congruencia entre la identidad y
la imagen de marca aplicada a un prestigioso programa de television de noticias
desde el ambito de su cuenta de twitter aportando un marco referencial basado en
la revision de los conceptos de interés y su aplicacién a las redes sociales digitales.
Para mejorar la comprension de nuestra investigacion, se ha estructurado este
documento en cuatro apartados principales. A continuacién presentamos la revision
de literatura seguido por los objetivos del estudio, la estrategia metodologica, el

analisis de los resultados, y finalmente la discusién del trabajo.
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2. REVISION DE LITERATURA

Las marcas se refieren a la identidad de un producto o de una organizacion derivada
de la percepcion del consumidor (Arnold, 1993), aspecto que requiere de la
diferenciacion entre la propuesta de identidad propia de la marca y la percepcion
finalmente conseguida por el mercado. En este sentido, la identidad de marca es
vista como conjunto de caracteristicas que el tomador de decisiones encargado de
la creacidon desea construir y conservar con el paso de los afos y representan el
sentido de su existencia. También es vista como la opinidn que la empresa espera
que su publico interno, sus distribuidores y proveedores; piensen, representen y
transmita de su marca (Aaker, 1996).

Para Oroval (2008, p.65) la identidad de marca es la propuesta de valor que hace
la empresa a sus mercados objetivos; es la base de un nuevo vinculo, entre las
compaiias y los grupos de interés, lo que constituye una verdadera ventaja
competitiva sostenible. Un numero creciente de autores (véase por ejemplo;
Farquhar, 1989; Kiriakidou and Millward, L. J, 2000, Nuygen y LeBlanc, 2001; Keller
y Lane, 2002; Argenti y Druckenmiller, 2004; Brown y Dacin, 2006; Balmer y
Greyser, 2006, y Curubeto, 2007) han sefalado que los directores ejecutivos y sus
equipos directivos reconocen la importancia de crear y mantener dicha gestion con

una excelente reputacion, para lograr marcas fuertes (Abratt 1989 y Kleyn, 2012).

Para Balmer y Greyser (2006), es necesario que en casos especificos la identidad
de marca se adapte a los mercados, y el contexto de los productos; aunque si la
identidad de marca es universal y ha logrado ser aspiracional y persuasiva podria

funcionar en todos los mercados.

En contraste a dicho concepto de interés, la imagen de marca se refiere a las
asociaciones construidas en los consumidores, son todos los elementos, simbolos,
atributos, situaciones, cualidades, etc, que se forman en la mente del consumidor
cuando éste interactua o se relaciona con la marca. Para Delgado, Diaz, Torres,
(2009), la imagen de marca se refiere al “conjunto de significados por los que un
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objeto es conocido y a través de los cuales la gente lo describe, recuerda y
relaciona”. Por su parte, Keller (1993, p.38) ha sugerido que la imagen de marca
son las percepciones existentes en la memoria del consumidor pre-existentes por la
experiencia directa con el bien o servicio, logrando construir impresiones o
conocimiento en los beneficios o particularidades del producto, factores intangibles,
precio relativo, uso, tipo de usuario, estilo de vida, personalidad, clase de producto,
competidores y area geografica o pais (Abratt, 1989). Bronwn (2006) ha sugerido
que la imagen de marca viene a ser la presentacion tactica y la identidad de marca
la estratégica del negocio.

Para crear una marca fuerte, los expertos sugieren establecer un paralelo entre la
identidad y laimagen de marca (Keller, 2004 y Aaker, 2004 ) considerando diferentes
dimensiones para su medicion. En este escenario, Aaker (1996) ha propuesto siete
dimensiones que pueden guiar la contrastacion entre la identidad de marca y la
imagen de marca resumidas en los trabajos de Temporal y Lee (2003) y Colmenares
(2007).
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Tabla 1: Dimensiones de la gestion de marca

Dimension de

Descripcion de la dimensién

analisis
La marca como | Esta directamente vinculadas a la toma de decision y experiencias de uso. Son
producto los atributos relacionados a la compra o uso del producto los que suministra

beneficios funcionales y emocionales al cliente (Aaker, 1996; Colmenares,
2007).

La marca como
organizacion

Se basa mas en las caracteristicas de la empresa que en su produccion o
servicio. Se destacan la calidad, innovacion, y preocupacion por el entorno, asi
como la cultura, valores y planes de la empresa (Aaker, 1996; Colmenares,
2007).

La marca como
persona

Es el “quién es”, junto al “qué es” (producto o servicio); es el conjunto de
caracteristicas humanas relacionadas con una marca que le da un toque de
calidez y calor humano (extroversion, simpatia o dependencia) o por la
demografia (sexo, edad, raza y clase social) (Aaker, 1996; Colmenares, 2007).

La marca como
simbolo

Es todo lo que representa a la marca en su forma visual, una imagen visual
fuerte, crea gran parte de la identidad de la marca (Aaker, 1996; Colmenares,
2007).

La marca como
conjunto de
valores

En su gran mayoria las marcas usan valores muy definidos para cumplir con
las expectativas de los consumidores, muchos de ellos estan cercanos a las
caracteristicas de la personalidad: desempefio, calidad, confiabilidad, mejora
continua, rapidez, etc (Temporal y Lee, 2003; Colmenares, 2007).

La marca como
posicion

Cuando crea valor en la mente de los consumidores. Por eso se dice que una
marca tiene éxito cuando asegura una opinién o imagen favorable, que surge
desde gestion de identidad de marca (Temporal y Lee, 2003; Colmenares,
2007).

La marca como
una cultura

Conocen los valores que la distinguen y fundamentan. Esto logra una identidad
de marca diferenciada, mostrando el norte de la comunicacion y creando valor
para la marca (Temporal y Lee 2003; Colmenares, 2007).

Fuente: Temporal y Lee 2003; Colmenares, 2007

En complemento a estas dimensiones de medicion y contrastacion, Colmenares

(2007) refiere que los resultados de cada una dependeran de la clase de producto

que se estudie; teniendo en cuenta que existen factores que faciliten si construccion

como la fragmentacion de los mercados, la influencia, la sofisticacion y alcance de

los medios de comunicacioén (Ferrell y Hartline, 2012).

La meta de todas las empresas lideres, es lograr una gestion y construccién de

marcas poderosa, tener una participacion dominante sobre un segmento del

mercado y poder ampliar su base de activos. Cuestion que es notoria en mercados

que ya han alcanzado una madurez importante y en los que la diferenciacion de un

producto es altamente valorada por los consumidores (Colmenares, 2014) que para
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el presente caso corresponde a marcas de programas de alto raiting de television.
En este sentido, la construccion de marca se concentra en concebir, disefiar,
implementar, y rentabilizar un concepto de imagen y de producto, que responda a
los valores y a los deseos de la identidad de marca propuesta por la empresa.

Dicho fendmeno de construccion o gestion de marca trata de proceso integrado que
incluye la aplicacion sistematica y consistente del disefio del producto o servicio, el
relato de la historia, los medios de comunicacion y la tecnologia para conocer los
comportamientos de compra y uso de los clientes durante todo el ciclo de vida de la
satisfaccion (Moon y Millison, 2001) otorgando a su propia gestion un caracter de
sistema de negocio que se conforma desde la seleccién de materias primas, hasta
el servicio final brindado a los consumidores, siendo este sistema de negocios lo

que un cliente compra y no solo el producto (Ortegdn, 2014 p.25)
Gestion de marca en redes sociales

Actualmente, uno de los medios para realizar la gestidn de marca ligada al proceso
de identidad e imagen de marca son las emergentes redes sociales, una nueva
herramienta que puede aportar valor a la estrategia de comunicacion, pero que
también robustecer su numero de investigaciones para tratar de ser lo mas ético y
responsable en la comunicacion de marca (Bronn, 2006), cuestiones de estudio que
han suscitado un debate acerca de las actividades e implicaciones que las marcas
y empresas deben hacer en estas aplicaciones on-line (Gusmayan, 2004;
Brennan2008).

Tapscott y William (2006) afirman que las redes sociales se caracterizan por la
colaboracion masiva capaces de generar movimientos de las masas. Por su parte
Gonzalez-Teruel (2015) definen a las redes sociales como aplicaciones creadas
para internet y fundamentadas en la web 2.0 que permiten la construccion y el
intercambio de contenido. Las principales caracteristicas de la llamada “red social”
o redes sociales, son para Garcia y Nufiez (2009) una comunidad, a través de la
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conformacién de redes de usuarios que intercambian o interactuan aportando

comunicacion o conocimiento (Gonzalez, 2008; Sandulli y Barbero, 2011).

Segun Kiyosaki (2013), las exigencias de los mercados contemporaneos ha tomado
nuevos vertices, requiere de mayor velocidad, parametros diferentes de
comunicacién, de interaccion y el constante intercambio de conocimiento a través
de nodos sociales; en este escenario la creacion y uso de plataformas digitales que
permitan contacto informativo con seguidores y usuarios adquiere preponderancia,

particularmente plataformas con dicha visién informativa y de opinion.

Twitter es la plataforma lider de mayor contenido informativo y de opinion fundada
en 2006. Actualmente tiene mas de 145 millones de usuarios quienes envian 90
millones de "tweets" por dia, cada uno de ellos de 140 caracteres o menos (Madway
de 2010 ). Dichos contenidos informativos son en su mayoria actualizaciones de
estado cortas de lo que los usuarios estan haciendo, dénde estan, cdmo se sienten,
o vinculos con otros sitios (globalwebindex, 2015)

En el ambito de Colombia y de acuerdo a la Autoridad Nacional de Television (Anty,
2012), los medios masivos privados de comunicacion nacional y sefial abierta son
Caracol Television S.A. y RCN Television S.A. Estas dos empresas o marcas
corporativas de television también son las que cuentan con mayor numero de
seguidores en la plataforma twitter. Debido a esta cuestién y por acceso a indagar
la identidad de marca en el presente estudio en comparacién a Caracol Television,
se ha escogido el canal RCN. Por lo que resulta interesante saber cual es su gestion
de marca comparando su propia identidad e imagen haciendo uso de la red social
twitter con base en la condicion de que es la plataforma online que genera mas
contenidos por parte del canal, mayor numero de seguidores por dia, mas
interacciones y en la que se requiere segun el director de contenido digital “mayor
respuesta por parte del equipo”.

Con base en la revision de literatura expuesta anteriormente, el objetivo general de

esta investigacion, consiste en explorar la congruencia entre identidad e imagen de
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marca desde la gestién de twitter (red social digital) de uno de los programas de
television privada en Colombia de mayor raiting como @NoticiasRCN. Para apoyar
dicho propdsito los objetivos especificos son: a) Conceptualizar la identidad e
imagen de marca en el ambito de marketing aplicado a la gestion de las redes
sociales, b) describir la identidad de marca desde las practicas de gestion de redes
sociales por parte de la cuenta @NoticiasRCN, como canal representativo de
comunicaciéon mediatico en Colombia, y c) describir la imagen de marca por parte
de los seguidores de la cuenta @NoticiasRCN para establecer los principales
atributos de su gestion.

Para corresponder a los propoésitos de la investigacion, se presenta a continuacion
la estrategia metodoldgica, posteriormente el analisis de resultados, para concluir
con la discusion del estudio analizando las implicaciones de la congruencia entre la

identidad e imagen de marca.
3. METODO

La estrategia metodoldgica corresponde a un disefio exploratorio combinando dos
fases de analisis a partir de entrevista a profundidad con analisis hermenéutico para
medir el concepto de identidad de marca, y seguidamente la técnica de encuesta
para medir la imagen de marca en coherencia a objetivos de representatividad de
informacion para aumentar la validez de los hallazgos (Huertas y Marine, 2014)
permitiendo caracterizar la opinion publica y los valores vigentes de una sociedad
(Gonzalez-Teruel 2015). En este caso, el método empleado consiste en analizar el
contenido cualitativo de la entrevista que indaga la identidad de marca, y con base
en los hallazgos, formular las variables o indicadores para la posterior medicidn de
la imagen de marca, correspondiendo a los objetivos de la investigacién al
comparar de forma exploratoria los resultados de ambos procesos que aseguran la

correcta gestiéon de marca.
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Para la fase 1 orientada a la indagacion de la identidad de marca; se entrevisto al
director del departamento on-line del Canal de RCN Television® para medir su
gestion en conformidad a las dimensiones expuestas en la seccion de revision de
literatura; en complemento, para la fase 2, se procedi6 a construir un cuestionario a
partir de los resultados y hallazgos de la identidad de marca de @NoticiasRCN. Las
preguntas de dicho cuestionario fueron medidas en escala tipo likert de 5 niveles y
se categorizaron nuevamente segun las dimensiones de medicion planteadas en la
revision de literatura. En total se construyeron 27 indicadores categorizados en 7

dimensiones de analisis.

Para la identificacion de los seguidores de la cuenta de twitter, se calculé el tamafio
de la muestra a partir del universo (usuarios de la cuenta oficial de twitter del
@NoticiasRCN de 6.645.589 seguidores) con lo cual, se estimd requerir 385
personas seguidores al ser mayor a 10.000 personas el universo, sin embargo se
obtuvo una muestra final de 517 a la fecha propuesta por el cronograma de trabajo
de campo, en el cual el 57% de los encuestados fueron mujeres y el 43% hombres.

Los instrumentos, se refieren a las técnicas para recopilar informacion (Solano,
2005). Ademas Rodriguez y Pefiuela (2010) describen que dentro de los medios
empleados cientificamente, para recolectar informacion; estan la entrevista a
profundidad y las encuestas; conocidas como una fuente popular de busqueda
sistematica de informacion en la que el investigador pregunta a los investigados
sobre los datos que desea obtener (Diaz de Rada, 2001). En esta linea, la medicion
de la identidad de marca mediante entrevista se realizd por medio de una guia de
entrevista elaborada a partir de las dimensiones revisadas en la literatura; y

posteriormente se construyé un cuestionario con indicadores provenientes de os

3 Mauricio Aragén, es el director de contenido on-line del canal RCN Television con cinco afios de experiencia
en el canal y mas de 10 afios en el sector mediatico de comunicacion. Bajo una perspectiva exploratoria de
investigacion se considera como experto idoneo para documentar el identidad de marca al disefiar, proponer
gestionar y ejecutar de manera Unica todos los contenidos on-line dela cuenta @NoticiasRCN.
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hallazgos de la entrevista de la identidad de marca, también orientado por las siete
dimensiones de desarrollo de marca propuestas por Aaker (1996) y sefaladas en
las obras de Temporal y Lee (2003) y Colmenares (2007). Los hallazgos de la
identidad de marca fueron analizados en el software para informacién cualitativa
Atlas.ti V7 y para los resultados de la imagen de marca, se utilizé el software SPSS

V21.0 realizando un analisis descriptivo de las variables.
4. RESULTADOS

Para el analisis de la identidad de marca transmitida en twitter por la cuenta
@NoticiasRCN se observan en la figura 1, diecinueve categorias emergentes
propuestas a partir de la transcripcion y analisis hermenéutico de la entrevista a
profundidad; en donde la categoria mas relevante segun dicho experto tiene que
ver con “impactar al usuario” y “mejora continua” asociados ambos a la innovacion
y calidad, que segun el experto entrevistado, se orienta la marca a obtener una

“mejora continua logrando impactar positivamente a los usuarios”.

Figura 1: Andlisis categorico emergente de la identidad de marca mediante Atlas.ti
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Posteriormente, con el animo de realizar una contrastacion de la identidad de marca,
se formularon los indicadores que sustentan la fase de encuesta en los seguidores.

Para tal fin, se presenta el analisis efectuado mediante una tabla comparativa

relacionando las dimensiones de medicion.

Tabla 2: Formulacion de indicadores de la imagen de marca a partir de hallazgos de la identidad de marca

Dimension

Resultados de la identidad de marca

Indicadores de la imagen de marca

1. Lamarca

Categorizacion: Se definen como un

1 La cuenta @NoticiasRCN es un servicio al

como servicio de informacién y un producto que las personas acuden para informarse. 2.
producto: informativo. Estan dentro de las 10 Las personas sienten que @NoticiasRCN ha
marcas mas seguidas e influyentes de creado un vinculo informativo con sus
Colombia, es el segundo medio de seguidores. 3. La cuenta @NoticiasRCN es
comunicacion de la lista después de su el medio preferido por las personas para
competidor Caracol Television. informarse.
2. Lamarca Categorizacion: los usuarios 1. En @NoticiasRCN se encuentran noticias
como encuentran un medio que informa sin y contenido diferente de las emisiones de

organizacion

ninguna pretensién es decir nunca
utilizan twitter para generar trafico sino
para informar. Tienen un departamento
exclusivamente dedicado al contenido
on-line con tres periodistas
psicorrigidos en su forma de ser, para
que lo transfieran a la informacion que
se envia en los trinos con calidad,
ortografia, redaccion, etc. Se definen
una marca innovadora para informar.
Se consideran el medio digital de
noticias RCN, y afirman que siguen sus
mismas politicas editoriales. Planean
ser la marca de medios de
comunicacion numero 1 del pais.

Noticiero en television.

2. Las personas consideran que
@NoticiasRCN, refleja la politica editorial del
Noticiero RCN.

3. @NoticiasRCN informa de manera
innovadora.

4. La informacion que publica @NoticiasRCN
€es rigurosa.

5. La informacién que publica @NoticiasRCN
es clara.

3. Lamarca
como persona

Categorizacion: Es una nifia, y sus
colores son frios, le gusta el azul, todos
los productos digitales se enmarcan en
una mujer. Con mucho caracter. Es una
nifia con mucha informacion. Es una
nifia por el caracter de los mensajes y
por la forma en que organiza la
informacién para publicarla. Es
bastante extrovertida. Ha cambiado por
que antes era muy rigida y rigurosa. La
mama de esta nifia es noticias RCN. Es
una colombiana en todo el sentido. De
clase media estrato tres. Maneja un
lenguaje claro nada pretencioso. Se
quieren ver como una persona joven,

1. @NoticiasRCN al tomar forma humana
seria, una nifia. 2. @NoticiasRCN al tomar
forma humana seria, una persona de
caracter. 3. @NoticiasRCN al tomar forma
humana, seria una persona informada. 4.
@NoticiasRCN al tomar forma humana, seria
una persona de nacionalidad colombiana. 5.
@NoticiasRCN al tomar forma humana, seria
una persona extrovertida.
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como una persona moderna a quien le
interesan diferentes temas.

4. La marca
como simbolo

Categorizacion: La marca es de color
azul, pero no viene de un manual de
imagen corporativa sino fue escogido
por el director de contenido on-line.
“Nunca nadie se ha detenido a pesar
en los colores de los logos sino hasta
ahora que se pregunta”. “En la parte
grafica hay mucho que hacer todos
hacemos lo que queremos con el logo”.

1. Cuando las personas piensan en
@NoticiasRCN en color con la que la
relacionan es el azul.2. @NoticiasRCN tiene
un logo que la diferencia y hace que se
identifique facilmente entre los demas iconos
de las cuantas que siguen los colombianos
en twitter.3.Si el tweet viniera sin icono las
personas identificarian facilmente que la
informacion es de @NoticiasRCN.

5. La marca Categorizacion: “El principal valor es 1. @NoticiasRCN es un medio responsable

como conjunto informar, llevarle a la gente informacién  con la informacion que emite.

de valores de la manera mas rapida y 2.@NoticiasRCN emite la informacion de una
responsable” Le dan un lugar muy manera rapida y oportuna. 3. Se nota la
especial a la informacién con calidad; calidad de la informacion en cada uno de los
no errores de redaccion, ortografia y tweet de @NoticiasRCN. 4. @NoticiasRCN,
son contundentes con la informacién, es riguroso con las normas ortograficas y de
en 150 caracteres, las personas redaccion.
quedan casi enteradas del contexto de
la noticia.

6. La marca Categorizacion: Noticias Caracol esta 1. A pesar de no ser la marca lider,

como posicién

liderando con 6,699,561 y RCN con
6,380,129. Fuera del mundo on-line
también Caracol es la marca lider. Sin
embargo para ellos “en las redes
sociales el éxito no estan determinados
por lo cuantitativos”. Planean ser la
marca de medios de comunicacion
numero 1 del pais. La marca es
mencionada 70 mil veces cada mes,
neutral.

@NoticiasRCN es una de las cuentas de
twitter mas creible e influenciadora de
Colombia. 2. La informacién twiteada de
@NoticiasRCN es relevante. 3. La
informacion twiteada de @NoticiasRCN es
pertinente. 4. Las personas recomiendan
seguir @NoticiasRCN, y pronto puede ser la
marca lider.

7. La marca
como una
cultura

Categorizacion: Muchos empleados del
canal sienten carifio por la marca, les
gusta la manera en que se informa, sin
que sea un imperativo que la sigan.
“Cuando hablamos en torno a algun
producto o negocio que esté
relacionado con la organizacion Nule la
gente responde y lo consumen porque
lo siente de casa”

1. El colombiano se siente orgullo de que
exista marcas y cuentas como la de
@NoticiasRCN. 2. @NoticiasRCN, es una
marca que refleja ser 100% colombiana. 3.
Los colombianos prefieren seguir
@NoticiasRCN, para estar informados, de lo
que pasa en el pais, antes que las cuentas
de medios de comunicacién extranjeros.

Continuando con el analisis de congruencia, posteriormente se realizé un analisis

de los indicadores que miden la imagen de marca a partir de las siete dimensiones

de medicién expuestas en la revision de literatura..
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Tabla 3: Estadisticos descriptivos de indicadores de la imagen de marca aplicado a @NoticiasRCN
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Dimension

Situacion

Media

Moda

Varianza Asimetria

Curtosis

La marca
como
producto

1. La cuenta
@NoticiasRCN es un
servicio al que las
personas acuden para
informarse, mas que
para entretenerse.

2,337

1,0

2,056

,582

-1,091

2. Las personas sienten
que @NoticiasRCN ha
creado un vinculo
informativo con sus
seguidores.

2,092

1,0

1,654

,824

-,606

3. La cuenta
@NoticiasRCN es el
medio preferido por las
personas para
informarse.

1,814**

1,370**

1,310

,654

La marca
como
organizacion

4. En @NoticiasRCN se
encuentran noticias y
contenido diferente de
las emisiones Noticiero
en Television.

2,111

1,0

1,636

,739

-,764

5. Las personas
consideran que
@NoticiasRCN, refleja
la politica editorial del
Noticiero RCN.

3,195*

5,0

2,715*

-,269

-1,559

6.@NoticiasRCN
informa de manera
innovadora.

1,889**

1,0

1,428

1,157

,224

7. La informacién que
publica @NoticiasRCN
€es rigurosa.

1,909

1,0

1,498

1,091

-,052

8. La informacién que
publica @NoticiasRCN
es clara.

2,238

1,0

1,900

,658

-,974

La marca
como
persona

9.@NoticiasRCN al
tomar forma humana
seria una nina.

2,110

1,0

2,047

,946

-,549

10.@NoticiasRCN al
tomar forma humana,
seria una persona de
caracter.

1,988

1,0

1,760

1,030

-,335

11.@NoticiasRCN al
tomar forma humana,
seria una persona
informada.

2,076

1,0

1,918

,886

-,698

12.@NoticiasRCN al
tomar forma humana,
seria una persona de
nacionalidad
colombiana.
13.@NoticiasRCN al
tomar forma humana,
seria una persona
extrovertida.

2,698

2,350

1,0

1,0

2,372

1,780

,201

527

-1,485

-,969
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14. Cuando las
personas piensan en
@NoticiasRCN el color
con la que la relacionan
seria el azul.

2,769

1,0

2,633

217

-1,553

15.@NoticiasRCN tiene
un logo que la
diferencia y hace que
se identifique facilmente
entre los demas iconos
de las cuentas que
siguen los colombianos
en twitter.

3,133*

5,0

2,370

-,204

-1,436

16. Si un tweet viniera
sin icono las personas
identificarian facilmente
que la informacion es
de @NoticiasRCN.

2,365

2,037

,580

-1,037

La marca
como
conjunto de
valores

17.@NoticiasRCN es
un medio responsable
con la informacion que
emite.

1,932

1,735

1,122

-,123

18.@NoticiasRCN
emite la informacién de
una manera rapida y
oportuna.

2,456

1,975

425

-1,190

19. Se nota la calidad
de la informacion en
cada uno de los tweet
de @NoticiasRCN.

2,039

1,675

,864

-,570

20.@NoticiasRCN, es
riguroso con las normas
ortograficas y de
redaccion.

2,973*

1,0°

2,050

-, 137

-1,316

La marca
como
posicion

21.@NoticiasRCN a
pesar de no ser la
marca lider, es una de
las cuentas en twitter
mas creible e
influenciadoras de
Colombia.

2,157

1,0

1,819

773

-, 767

22. La informacion
twitteada por
@NoticiasRCN es
relevante.

2,251

1,0

1,709

,598

-,919

23.La informacién
twitteada por
@NoticiasRCN es
pertinente

2,194

1,0

1,697

,653

-,865

24. Las personas
recomiendan seguir
@NoticiasRCN, y
pronto puede ser la
marca lider.

1,890

1,0

1,591

1,169

,070
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La marca
Ccomo una
cultura
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25. El colombiano se

siente orgullo de que

exista marcas y cuentas 1,817** 1,0
como la de

@NoticiasRCN.

1,524 1,297 ,402

26.@NoticiasRCN, es

una marca que refleja

2,206 1,0

ser 100% colombiana.

2,203 ,783 -,933

27. Los colombianos
prefieren seguir
@NoticiasRCN, para
estar informados de lo

que pasa en el pais,

2,064 1,0

antes que las cuentas
de medios de
comunicacion
extranjeros.

1,932 ,939 -,557

*Indicador mas alto frente al estadistico usado.
** Indicador mas bajo frente al estadistico usado.

Posteriormente, en linea a los anteriores hallazgos, se realizd una

comparacion de los resultados con el fin de mejorar la comprension del analisis.

Tabla 4: Congruencia entre la identidad de marca y la imagen de marca d ela cuenta de twitter de @NoticiasRCN

Dimensién Identidad de marca Imagen de marca
La marca como La define como un servicio de informacion De acuerdo al resultado cuantitativo,
producto y un producto informativo que trabaja podemos decir cualitativamente que
mucho el mensaje. Frente a los resultados  las personas encuestadas le dieron en
descriptivos de la muestra se encontré. su gran mayoria la calificaciéon a esta
dimensién con la menor escala (1), es
decir que segun la percepcién de los
usuarios, la cuenta no es un servicio
que prefieran para informarse, y como
marca no han logra crear un vinculo
€on sus usuarios.
La marca como Tienen un departamento exclusivamente En esta dimensién la mayor escala (5)
organizacion dedicado a generar contenido on-line con se la llevo la percepcién de sobre la
Son psicorrigidos en su forma de ser, politica editorial de la cuenta, es decir
para que lo transfieran a la informacion segun los usuarios que participaron en
que se envia en los trinos. el instrumento encuesta, si existe
Se consideran una marca innovadora congruencia, en la trasmision de la
para informar. misma  politica editorial entre el
Afirman seguir las mismas politicas Noticiero RCN y la cuenta en twitter
editoriales que el noticiero. @NoticiasRCN.
Aunque por otro lado le dieron una
calificacion baja en la escala al tema
de innovacién, a la rigurosidad, a la
claridad en la comunicacion, es decir
no existe congruencia.
La marca como Afirman ser una nifia, que le gusta el azul, En esta dimensiéon los resultados
persona con mucho caracter e informacion. arrojados en cada una de las

Es bastante extrovertida, antes era muy
rigida y rigurosa. La mama de esta nifia es
noticias RCN. Es una colombiana en todo
el sentido. Es una nina de clase media
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estrato tres. Maneja un lenguaje claro
nada pretencioso. Es de raza colombiana.

Gomez Bernal, Carolina y Ortegén Cortazar, Leonardo

caracter, extrovertida, informada, de
color azul, ni de nacionalidad
colombiana, es decir no existe
congruencia.

Reconocen no manejar un manual de
identidad visual, y el color azul fue
escogido por el director de contenido on-
line “Nunca nadie se ha detenido a pesar
en los colores de los logos sino hasta
ahora que se pregunta”.

“En la parte grafica hay mucho que hacer
todos hacemos lo que queremos con el
logo”.

En esta dimension disminuye la
brecha de congruencia entre lo que
opina en tomador de decisiones de on-
line y la percepcion de los usuario, es
decir a pesar de que no se tiene
rigurosidad en el uso del logo simbolo,
los usuarios si lo reconocen facilmente
como perteneciente a la marca,
aunque  definitvamente no lo
relacionan con el color azul.

La marca como
simbolo
La marca como

conjunto de valores

El principal valor es informar, llevarle a la
gente informacion de la manera mas
rapida y responsable”

Le dan un lugar muy especial a la
informacion con calidad; no errores de
redaccion, ortografia y son contundentes
con la informacién, en 150 caracteres, las
personas quedan casi enteradas del
contexto de la noticia.

No lo identifican como un medio
responsable ni con calidad en la
informacion.

Aunque si con las reglas ortograficas
y de redaccion.

La marca
posicion

como

Noticias Caracol esta liderando con
6,699,561 y RCN con 6,380,129. Fuera
del mundo on-line también Caracol es la
marca lider.

Sin embargo para ellos “en las redes
sociales el éxito no estan determinados
por lo cuantitativos”. Planean ser la marca
de medios de comunicaciéon niumero uno
del pais. La marca es mencionada 70 mil
veces cada mes, neutral.

Los encuestados no lo consideran una
de las marcas mas creibles e
influenciadoras de Colombia, no
consideran que la informacién emitida
en la cuenta oficial sea relevante, ni
pertinente 'y finalmente no la
recomendarian para seguirla. Aunque
es un tema de posterior investigacion
pues logran diariamente casi mil a mil
500 personas.

La marca como una
cultura

Los empleados del canal sienten carifio
por la marca, les gusta la manera en que
se informa sin que sea un imperativo que
la sigan.

“Cuando hablamos en torno a algun
producto o negocio que esté relacionado
con la organizacion Lule la gente
responde” “la gente identifica a
@NoticiasRCN como una cuenta que
culturalmente los acerca al pais”.
Culturalmente se define como una marca
colombianisima

En cuanto al orgullo que puede sentir
el colombiano por la existencia de una
marca nacida en el pais, le dieron
nuevamente el escalafén mas bajo
ampliando la brecha de la congruencia
en esta dimension, pues afirman no
sentirse culturalmente identificados y
no la prefieren por encima de las
demas marcas extranjeras para estar
informados de lo que pasa en
Colombia.

5. DISCUSION

Esta investigacion tuvo como objetivo principal el explorar la congruencia entre
identidad e imagen de marca desde la gestion de redes sociales de uno de los
canales de television privada en Colombia. Dicho analisis resulta pertinente al poder
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aportar un marco referencia de estos dos conceptos importantes en la literatura de
marcas y su gestion. Comparar la identidad e imagen de marca permite aportar
conocimiento a través de un analisis respecto a las brecha entre estos fenbmenos
de interés. En esta linea, los resultados sugieren que la no existencia de
congruencia entre estas dos cuestiones aplicada a la gestion realizada en la cuenta
@NoticiasRCN, evidenciado en que los usuarios no perciben la propuesta de valor
con claridad, ni tampoco el el conjunto de asociaciones que aspira el estratega crear
en sus mentes, de hecho en su gran mayoria de dimensiones de laimagen de marca
fueron calificadas negativamente lo que significa que no existen buenas
percepciones de la marca en la mente consumidor. Por lo anterior resulta oportuno
analizar la afirmacion de Balmer y Greyser (2006), es necesario que en casos
especificos la identidad de marca se adapte a los mercados, y el contexto de los
productos y que se realice una gestion de branding oportunamente para mejorar sus

resultados.

Desde las implicaciones del estudio, es claro las recomendaciones aportadas por la
literatura respecto a estudiar y lograr congruencia entre estos dos fenomenos
(identidad e imagen de marca), empezando por las dimensiones mas faciles de
modificar, la marca como simbolo por ejemplo, para lograr un mejor reconocimiento
visual. De igual manera se recomienda comunicar la propuesta de valor que tienen
como premisa: “toda la informacion en un solo tweet, fin buscar con una doble
intencidn generar trafico en la pagina”, es un esfuerzo que hacen para generar valor

y se debe comunicar mas ampliamente.

Finalmente, para préximos estudios, se sugiere complementar los analisis de la
redes sociales aplicadas a twitter con otras perspectivas de investigacion centradas
en la sociologia o propia psicologia debido a que las observaciones iniciales del
contenido en la plataforma twitter revelo palabras y expresiones que resultaban
groseros, negativos o con un alto contenido de agresividad, pero al profundizar la

observacién de los perfiles muchos de ellos aparecen sin una identidad definida, en
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algunas ocasiones el mensaje negativo proviene sin aparente razén o por un
pensamiento con el que el receptor no se encuentra de acuerdo, pero esgrimen sus

argumentos en contra, con palabras cuyo significado resulta muy agresivo.
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