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RESUMEN

La gestion de la reputacion digital empieza a ser asumida como una prioridad por las empresas,
que observan como cada dia mas las redes sociales e Internet influyen en la imagen que se tiene
de ellas. H&M y Zara, como lideres de ventas en el sector moda, no son una excepcion. Las
menciones en redes sociales asi como sus ventas en comercio online demuestran un elevado
nivel de influencia. La presente investigacion realiza un analisis introductorio cuantitativo y
cualitativo sobre la presencia y reputacion digital de dichas marcas, asi como la estrategia de
gestion de su reputacion. Se observa que las dos empresas analizadas generan una cantidad
elevada de interacciones y menciones en medios sociales, en su mayoria positivas 0 neutras,
pero no se detecta un didlogo real y, por tanto, la interactividad es mejorable. Esa circunstancia
puede desembocar en ausencia de engagement hacia la marca y en déficit de control sobre los
comentarios negativos, sindnimos de potenciales crisis de reputacion.

Palabras clave: reputacién digital, comunicacion corporativa, social media, gestion de reputacion
digital, analisis de contenido
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ABSTRACT

Online management reputation begins to be assumed as a priority for companies that find social
media and Internet influence the image that their audience have. H&M and Zara, as the main
buyers of retail business, are not an exception. Their mentions in social media and e-commerce
sales show a high level influence. This investigation analyses from an introductorily quantitative
and qualitative perspective the presence and online reputation of this companies and their
strategy to manage that reputation. It is noted that the two analyzed companies generated a high
number of interactions and social media mentions, mostly positive or neutral, but we don’t detect
real dialogue and, therefore, interactivity is improvable. This circumstance can lead to lack of
engagement towards the brand and deficit in the control over negative comments, synonyms of
potential reputational crisis.

Key words: digital reputation, corporative communication, social media, online reputation
management, content analysis
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1. Introduccién y situacion actual
1.1. Laimagen de marca e Internet

El cambio que Internet ha introducido en nuestras vidas no solo afecta a
nuestros usos y costumbres, sino que su influencia ha llegado a las bases de
nuestra cultura. Este hecho ha sido ampliamente estudiado en las ultimas
décadas por las ciencias sociales. La reputacion tradicional deviene reputacion
2.0, adaptada a las especificidades que le confiere Internet.

La imagen de una marca o empresa (y de los individuos también) esta mediada
principalmente por dos canales: lo que dice de si misma, es decir, las
comunicaciones que hace llegar a través de los medios propios de los que
dispone (ya sean online u offline), asi como la imagen que sobre ella se crean
Su publico y las personas que pueden opinar al respecto. Esta imagen sobre

marcas, instituciones o personas es la reputacion de éstas.

Sin embargo, no todos los sectores han accedido a este terreno con la misma
presencia ni inversion. El sector de la moda destaca por la intensa presencia
tanto en medios sociales como en plataformas de generacioén de contenido y de
facturacion en cuanto a e-commerce. Muestra de dicho peso es el caso de las
dos companias lideres en beneficios del sector moda: H&M encabeza la lista
de los perfiles mas seguidos en Google+, y las empresas del grupo Inditex
(Zara entre ellas) comercializan online sus productos en 17 mercados y estan

en pleno proceso de expansion durante 2012 (Inditex, 2012).

Esta investigacion pretende analizar de manera méas detallada la presencia y
reputacion de las compafias con mayor facturacion de este sector, asi como

las estrategias que llevan a cabo en redes sociales.

Los modelos para el analisis sobre el papel de Internet en la empresa se
remontan a tiempos en que la red ni siquiera habia llegado a un niumero de
usuarios y hogares considerable. Las repercusiones de la tecnologia sobre la
ordenacion de la vida social comenzaron a apuntarse gracias a la radio y la
television, y el concepto de aldea global (McLuhan y Powers, 1989). El ser
digital (Negroponte, 1995) se aproxima a la influencia de un incipiente Internet,
gue generaria la era de la postinformacion: si, en la era de la informacién, los

medios masivos y grandes corporaciones mediaticas se volvieron cada vez
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mas grandes tratando de abarcar la mayor audiencia posible, en la era de la
postinformacién la comunicacién se personaliza al maximo, llegando a tener en

algunos casos un publico unipersonal.

Esta individualizacién de los contenidos y la segmentacion de la informacion
entroncaria con la llamada long tail (la larga cola) en Internet (Anderson, 2004),
en la que una pequefa parte de los modelos de negocio seguirian la estructura
propia de los medios masivos de la era de la informacion frente a los
denominados nichos de mercado, que centran su éxito en la especializacion de

Sus servicios.

Esa especializacion se consigue a través del conocimiento del usuario y la
recopilacion de la informacion. “Los individuos han devenido individuales y las
masas se han convertido en indicadores, datos, mercados o bancos” (Deleuze,
1995: 7). La contrasefia es la llave del control y el poder reside en la gestion de
la informacién que dejamos tras nuestro paso por la red (Doménech y Tirado,
2006). De esta forma, eliminamos los limites espacio-temporales a través de
una informacion que siempre esta accesible y que es necesaria. De ahi que
surja una generacion de contenidos constante, el denominado cloud journalism
(Fondevila Gascon, 2010a).

Internet ha supuesto un cambio en la forma de distribucién de contenidos, si
bien el modelo oligopdlico de las grandes corporaciones mediaticas (Hardt y
Negri, 2000) sigue aun vigente. El rizoma (Deleuze y Guattari, 1977) cobra
mayor sentido cada vez, respondiendo a una estructura de red desde la cual
los contenidos generados se distribuyen a través de sus diferentes nodos sin
que exista un punto de partida ni jerarquias en su constitucion. La delimitacion
del control y el ejercicio de poder en sociedades tecnoldgicas pivota sobre dos
principios basicos, la capacidad para construir y programar o reprogramar las
redes, y para conectarlas (Castells, 2009: 76).

La sociedad en red construye estructuras sociales en torno a redes de
informacion generando un nuevo paradigma sociotécnico, que constituye la
sociedad en red en la que vivimos. Pasamos de la simple exposicion de
contenidos lineales a la generaciéon del hipertexto (Fondevila Gascén, 2010b,
2011; Fondevila Gascén y Segura, 2012) con lo que ha venido a denominarse
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Web 2.0 y 3.0, cada vez mas deglutidora de banda ancha (Fondevila Gascon y
Del Olmo, 2011).

El término Web 2.0 (O'Reilly, 2005) establece una nueva vinculacion del
usuario final con la red. El internauta es co-desarrollador; su participacion
mejora la experiencia y genera valor en su uso ordinario, basandose en cuatro
principios (Del Pino y Galan, 2010): compartir, conversar, comunicar Yy

cooperar.

Los usuarios se alejan de la etiqueta de consumidores para situarse bajo dos
nuevos conceptos: crossumers (Gil y Romero, 2008) y prosumers (Ros-Diego y
Castell6-Martinez, 2011). Las empresas e instituciones deben asumir el papel
protagonista de este nuevo modelo de consumidor a riesgo de alejarse de él si
no lo consiguen. La relacidbn consumidor-empresa es mas igualitaria, y ambas
partes contribuyen con un papel activo a la generacion de la imagen de marca

y reputacion (Polo y Polo, 2012).

Este nuevo modelo constituye un cambio de paradigma en comunicacion y
publicidad, la busqueda del engagement (Alameda y Fernandez, 2009), en el
que deben generarse experiencias y sentimientos que construyan una relacion

entre consumidor o usuario final y marca.

Las redes sociales (los social media) estan canalizando con fuerza la
reputacion de marca. Para las empresas, una cuestion cada vez mas esencial
es seleccionar en qué redes sociales deben estar presentes. Lo habitual es
elegir unas cuantas atendiendo al tipo de producto o servicio, al perfil de
usuario y a la capacidad de recursos humanos disponibles para tal tarea. En
empresas multinacionales la planificacion del desembarco en redes sociales es
compleja, ya que debe afadir la correspondiente descentralizacion, el factor
idiomatico (con atencion a la lengua autdctona) y, acaso el elemento mas
relevante, el de coordinacién de campafias, afectadas en ocasiones por el
cambio horario. La rapidez de divulgacion de contenidos en medios sociales
invita a atinar con detalle en todos esos aspectos. Una comparativa entre las
diversas redes sociales (Highbeam Research, 2011) reflejaba que la mitad de
las apariciones en medios digitales se refirieron a Twitter (microblogging), por
delante de Facebook (45%), LinkedIn (3,33%), MySpace (1,3%) y Foursquare
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(0,71%). Habitualmente las empresas, en funcién del tipo de producto o
servicio, crean perfiles en Twitter, y eligen entre Facebook o LinkedIn, aunque

no es incompatible estar en ambas.

Ademas de la red social a elegir, las empresas son conscientes de la tendencia
creciente a acceder a redes sociales a través de nuevos terminales, como el
teléfono movil, la tableta o el smartphone. La del teléfono maovil y el teléfono
inteligente es una realidad ascendente en el mercado (Zenith Optimedia, 2010).
El acceso a Internet movil involucra al 54% de los individuos de 16 a 44 afios.
El 23,1% lo utilizan para acceder a las redes sociales (el 44% todos los dias, el
79% semanalmente). El perfil de los usuarios de redes sociales a traves del
movil es generalmente de menores de 30 afios (62%) y residentes en ciudades
de mas de 200.000 habitantes (44%). Estos usuarios acceden sobre todo a
Facebook (89,39%) y en segundo lugar a Tuenti (40,55%). Suelen conectarse
menos de media hora al dia (51,16%). Las ventajas manifestadas por estos
usuarios al acceder a las redes sociales a través del movil son basicamente
dos: aprovechar tiempos muertos en el autobds, metro o transportes diversos
(66,63%) y estar conectados con las redes sociales aunque no estén en casa o
en el trabajo (59,89%).

El uso intensivo de redes sociales puede impulsar un desarrollo paralelo del
mercado del comercio electronico (CMT, 2012), vinculado a las posibilidades
de ingresos de los medios de comunicacion siguiendo los modelos de pago ya
en funcionamiento (Fondevila Gascon, Del Olmo, Sierra, 2011) en el contexto
de la Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila Gascén, 2008). Esas opciones,
exportables en forma de contenidos al entorno empresarial, han promovido la
aparicion de las figuras del community manager y el community recorder, cuya
mision consiste en rastrear comentarios y conversaciones sobre la empresa o
entidad, mejorar el branding (imagen de marca) y reforzar la presencia y el
posicionamiento de las palabras clave desde una perspectiva de negocio o
documentalista. Algunas propuestas sobre posicionamiento en un contexto
moral (Harré y Langenhove, 1999), sobre mapas de posicionamiento (Aparicio,
2005; Gonzélez, 2006) o sobre posicionamiento ecologico (Apaolaza,
Hartmann y Forcada, 2004) no cubren todos los flecos de este objeto de

investigacion. Las aproximaciones teoricas al posicionamiento han dado lugar a
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enfoques filosoficos (Foucault, 2003), de pensamiento social (Escobar, 1996) o
de analisis antropoldgico (Hine, 2000), como espacio de gestacion de una

cultura y como artefacto cultural (Woolgar, 1996).

La reputacion en Internet se configura, pues, como punta de lanza dentro del
objetivo estratégico de las politicas de comunicacion digital, que aspiran a
mejorar el engagement empresa-consumidor y a posicionarse en las primeras
plazas de los buscadores, sinGnimo de retorno de la inversion. El peso de las
redes sociales en el seguimiento de los comentarios que puedan realizar los
usuarios es fundamental desde una perspectiva cuantitativa (por ejemplo, la
cantidad de amigos o la cantidad de Me gusta conseguidos) y cualitativa (las
implicaciones semanticas de los comentarios emitidos por los usuarios). Por
tanto, la inversion en redes sociales para mejorar la reputacion esta justificada
(AERCO vy Territorio Creativo, 2009), puesto que se focaliza en un consumidor
en general digital activo (proactivo) e implicado, productor de contenidos

(prosumer).

En este sentido, uno de los asuntos que mas inquietan a la comunidad digital
es la proteccion de la identidad, la posibilidad de engafio o de invencion de
perfiles o la adiccion a las redes. Las estrategias de boicot de la competencia o
los free riders destructivos pueden afectar a una camparfa de comunicacion. En
contraste, los medios sociales pueden reafirman colectivos (Kayani, 1998) o
crear relaciones nuevas (Smith y Kollock, 1999). Hay que tener en cuenta que
la interactividad en entornos virtuales puede ser similar o diferente a la
presencial. Asi, encontramos la comunicacion mediada por ordenador
(Wellman, 2004), el anonimato del Internet Relay Chat (IRC), el Bulletin Board
System (BBS) o la ruptura con las estructuras de conformacion identitaria
(Johnson y Miller, 1998). Ello puede conducir a un laboratorio de la identidad
(Turkle, 1995) o a los flames.

El analisis cualitativo en Internet y en las redes sociales ha generado
recientemente el sentiment analysis, metodologia de tratamiento computacional
de las opiniones, los sentimientos y los fendbmenos subjetivos presentes en los
textos (Pang, Lee y Vaithyanathan, 2002). En un entorno interactivo (Fondevila
Gascon, 2009) y multimedia (Fondevila Gascén, 2010c), el analisis de lo

emocional es fundamental en ecosistemas sociales virtuales para interpretar el
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significado o polaridad de un contenido digital. El texto se clasifica en duos
conceptuales, como objetivo-subjetivo o, como parte de los subjetivos, positivo-
negativo. Los sistemas de sentiment analysis utilizan algoritmos basados en
técnicas de Machine Learning, que parten de un extenso conjunto de textos (el
corpus) y actian como sistema de entrenamiento. Los corpus de entrenamiento
son clasificados y ordenados entre positivos y negativos. El algoritmo los
procesa y extrae patrones, probabilidades y estructuras del texto, que utiliza
posteriormente para realizar el analisis sentimental de los textos. Otros
algoritmos (Pang y Lee, 2004, 2005) realizan dos procesos:. extraer las partes
subjetivas y objetivas de forma separada y, sobre las subjetivas, ejecutar el
analisis para averiguar si su signo es positivo 0 negativo. De esta manera, se
facilita de forma casi instantanea la categoria implicita de resultados neutrales,

esto es, los que no contienen opinion.

Ademas de la clasificacion binaria, existe la clasificacion en forma de rango, en
la que los corpus utilizados se clasifican siguiendo una estructura de valor,
como la escala de Likert (de 1 a 5). El algoritmo es entrenado por los corpus
correspondientes a cada rango y aplica esta tipologia a los textos analizados.
El nivel de fiabilidad obtenido gracias a las técnicas de andlisis semantico
fluctia sobre el 80%. El lenguaje textual no es matematico, los significantes no
siempre se corresponden con los significados y ello condiciona la metodologia

de esas aproximaciones.

1.2. La reputacion digital en la sociedad en red

La reputacion digital (y offline, puesto que ambas son indisolubles) depende en
buena medida de la imagen que otros tienen de nosotros como personas o
como marca comercial por lo que hacemos y decimos, pero también por cémo
somos percibidos por otros, como interpretan lo que hacemos o decimos vy,

adicionalmente, como lo transmiten a terceros (Alonso, 2011).

El papel democratizador de la red permite que aficionados a un tema puedan
desempeiiar un papel decisivo en la reputacion de las marcas: son los
influyentes (Rodriguez, 2011), que se constituyen como lideres de opinién
gracias a su influencia personal. Son activos y capaces de generar tendencias,
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Sus posicionamientos generan un gran impacto y se caracterizan por tejer

amplias redes de contactos que facilitan la difusion de sus mensajes.

Por todo esto, cada vez es mas dificil controlar los mensajes sobre una
empresa. El derecho al olvido es complejo en Internet, cuya visibilidad y
perennidad presenta dos caras. La ventaja para dar a conocer una marca
deviene desventaja por la facilidad para acceder a contenidos negativos a gran
velocidad, lo que conlleva reducir los tiempos de respuesta en momentos en
los que la reputacion corporativa puede estar en juego. La capacidad para
generar confianza y credibilidad es clave para manejar la reputacion en estos
contextos (Del Santo, 2011).

La estrategia a largo plazo en reputacibn corporativa favorece las
recomendaciones de productos o servicios y una actitud o predisposicion mas
favorables que sirven de ayuda ante posibles crisis, dada la mayor credibilidad
e influencia de la marca y la visibilidad que habrian obtenido sus contenidos.
Este entorno favorable predispone a una mejora de los resultados (de manera
directa e indirecta) gracias al posible aumento de ventas y a la captacion de
talento, asi como potenciales inversores en el area en que se desarrolle (Aced,
2010; Del Santo, 2011).

2. Objetivos y método de analisis

La reputacion digital no sélo obtiene influencia directa en la imagen de las
marcas, sino también en sus resultados. De hecho, el volumen de facturaciéon
en e-commerce aumenta exponencialmente (Nielsen, 2011): un 80% de
usuarios activos de Internet visita blogs y redes sociales, y de estos usuarios el
53% son seguidores activos de marcas y cuentan con un 47% mas de
probabilidad de ser grandes consumidores de ropa, zapatos y accesorios

online.

De ahi el desembarco de las empresas lideres del sector de comercio textil en
e-commerce y social media: el grupo Inditex, presente en 17 mercados, y el
grupo H&M Hennes & Mauritz AB, segundo por margen de beneficios y que
actla en 18 mercados (H&M, 2012). Zara (Inditex) y H&M (Hennes & Mauritz

AB) son las marcas con mayor margen de beneficio.
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Esa hegemonia nos conduce, como objetivos de la investigacion, a comparar la
presencia online y la reputacion digital de las empresas del sector textil Zara y
H&M, asi como a analizar su estrategia para la gestion de dicha reputacién. La
hipotesis es que las empresas Zara y H&M tienen una intensa presencia online
que deriva en menciones y comentarios en la red y social media pero no en un
didlogo real. Debido a su apuesta por el e-commerce y la difusion de
contenidos digitales, ambas empresas realizan una gestion de la reputacion
online que les lleva a la difusion de sus marcas en redes sociales a través de la

generacion de diadlogo con su publico objetivo.

La metodologia utilizada, un analisis descriptvo y como una
primera aproximacion al problema, es cuantitativa (contabilizamos la presencia
de Zara y H&M en Internet atendiendo a los resultados obtenidos en los
buscadores Google, Yahoo y Bing) y cualitativa, ya que consideramos
necesario identificar las menciones y conversaciones mas relevantes que
aludan a estas marcas, analizar las opiniones vertidas sobre estas empresas
(sentimiento positivo, negativo o neutro) y comparar la estrategia de gestion de
la reputacion online desarrollada por dichas marcas. Por tanto, optamos por la

triangulacion.

Cuantitativamente recogemos los datos mensuales de trafico web de ambas
empresas (Alexa), incluyendo enlaces apuntando a la pagina principal,
porcentaje de visitas por trafico de busqueda, porcentaje global de internautas
visitantes, porcentaje de rebote, porcentaje global de vistas de paginas,
paginas vistas por usuario y tiempo de permanencia en la pagina; los perfiles
en redes sociales; las magnitudes de H&M y Zara en sus perfiles de Twitter,
Facebook, Google+ y Youtube; y el analisis de menciones, sentimientos
(positivo, negativo y neutro) y palabras clave en redes sociales para Zara y

H&M en socialmention.com.

El analisis de este objeto de estudio no cuenta con demasiados precedentes
metodoldgicos. Hallamos investigaciones en el ambito del sector turistico o del
transporte (Luengo, 2009; Lopez, 2009), la politica (Campos y Lépez, 2011) o
incluso el comercio textil (Valderrama, 2009), aunque predomina lo descriptivo.
Otras aproximaciones sobre reputacion online, como las de Del Fresno (2011)

o Mandelli y Cantoni (2010), determinan las fases de la investigacion como
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monitorizacion, codificacion y andlisis de los materiales empiricos, que deberan
ser tratados como “una narrativa textual y forma distintiva de discurso para la
generacion de insights Utiles para la toma de decisiones” (Del Fresno, 2001:
33).

Por tanto, el andlisis de contenido constituye una técnica adecuada, ya que se
asienta sobre la base de la creacion de categorias que permitan indagar el
contenido latente de los textos, lo que se ha aplicado para analizar hipertexto,
interactividad o multimedia (Fondevila Gascon, 2010c). Es decir, permite
desglosar los significados que envuelven las informaciones y contenidos que
son generados. Esta interpretacion surge de la posibilidad de abordar tanto el
contenido manifiesto de los textos como la interpretacién de acuerdo con el

contexto en el que aparecen (Abela, 2003).

En su aplicacion, el papel del investigador es fundamental, puesto que sus
decisiones e inferencias conformaran el grueso de las conclusiones de la
investigacion, a tenor del multiperspectivismo en el analisis de datos
(Krippendorf, 1990).

Sin embargo, los resultados no son arbitrarios gracias un proceso riguroso que
ampara las conclusiones bajo el control de un marco teérico que da sentido a la
investigacion, la seleccion de unidades de muestreo, el establecimiento de un
sistema de codificacion y la especificacion de un mecanismo de control sobre la

adecuacion de los datos seleccionados (Abela, 2003).

3. Resultados
3.1. La presencia de las marcas de moda en lared: Zaray H&M

Cuantificamos la presencia de Zara y H&M en Internet siguiendo los resultados
de los buscadores Google, Yahoo y Bing. Se eligen estos buscadores al ser los
tres principales de media de uso, segun NetMarketShare, entre diciembre de

2011 y septiembre de 2012 (http://netmarketshare.com/).

H&M aparece en todos los resultados de la primera pagina de busqueda. En el
caso de Zara, para la cual Internet se sitia en primera linea de la estrategia
innovadora (Martinez-Caraballo, 2011: 403), los resultados son mas variables:
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si bien los datos de Google son similares a los de H&M, en Bing y Yahoo las
referencias a Zara aparecen mezcladas con otras (Zaragoza y otra compafiia
de nombre similar). Por ello, de las 10 entradas que podemos encontrar en la

primera pagina de resultados, solo 5 se refieren a la marca de moda.

Tabla 1. Datos mensuales trafico web: Comparativa Zara y H&M.

Datos mensuales Mayo 2012 ZARA H&M
Alexa Ranking Global 1.447 970
Links apuntando a Home Page 15.486 22.399
% Visitas trafico de busqueda 14% 172%
% Global de internautas que visitan 0'0694 (-0'7%) 0'0994 (-4%)
% de rebote 13'8 (-2%) 16'9 (-7%)
% Global de vistas de paginas 0'00631 (-5'6%) 0'00707
Paginas vistas por usuario 9'4 (-5%) 7'39 (-6%)
Tiempo de permanencia en la pagina 06:06 (-9%) 06:23 (-5%)

Fuente: Alexa (mayo de 2012)

Observamos que hm.com estd mejor posicionada en el ranking mundial de
Alexa (Tabla 1) gracias a un mayor numero de links apuntando a la pagina
principal, un mayor numero de visitas pero menor numero de paginas vistas por
visita y mayor tasa de rebote (porcentaje de usuarios que abandonan la web

después de haber visto una sola pagina) que Zara.

La herramienta de busqueda de blogs de Google muestra unos 12.300.000
resultados en referencia a H&M y 12.800.000 resultados en referencia a Zara.
Las principales diferencias entre ambas marcas se observan en su presencia

en redes sociales y en sus estrategias en las mismas (Tabla 2).
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Tabla 2. Perfiles en redes sociales Zara y H&M

Facebook Twitter Google+ Youtube
Zara Perfil: Zara Perfil: @ZARA_US Sin perfil Perfil: Zara
13.540.000 Likes 49.629 seguidores 4.467
81000 hablando suscriptores
sobre ella Otros: @zaraclothes (no 1.192.186
es perfil de empresa) visualizaciones

Perfil: Zara Care
51.347 Likes (sin
publicaciones)

30.733 seqguidores

Otros: Zara (perfil
no perteneciente a
la empresa)
187.819 Likes
27.751 personas
hablando sobre ella

H&M Perfil: H&M 33 perfiles verificados Perfil: H&M Perfil: H&M
11.189.509 Likes = por Twitter en diferentes Mas de 19.669
130.673 hablando = paises y 14 oficiales sin 900.000 suscriptores

sobre ella verificacion seguidores 15.675.417
150.841 estuvieron Perfil global: H&M visualizaciones
alli 1.242.669 seguidores

Perfil: H&M Espafia
59.447 seguidores

Fuente: Elaboracion propia

Facebook es el principal nicleo de comunicacion en redes sociales para Zara.
H&M apuesta por Google+ desde el comienzo de la plataforma, mientras que
Zara aun no contaba con perfil en la misma. Sin embargo, pese a los mas de

900.000 seguidores, no existe una actividad de comentarios y menciones

comparable a otras plataformas.
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3.2. Las redes sociales como centro de la conversac ion

La interaccion nos lleva a datos de herramientas desarrolladas para el analisis
de la presencia y reputacién en redes sociales y el analisis de contenido sobre
los comentarios realizados de manera directa en los perfiles de ambas marcas.
How Sociable permite analizar las magnitudes de marcas en sus perfiles de
Twitter, Facebook, Google+ y Youtube y la media de las magnitudes en 36
redes y servicios, lo que determina el impacto de una marca a través de su

presencia en la red (Grafico 1).

Gréfico 1. Magnitudes de H&M y Zara en sus perfiles de Twitter, Facebook, Google+y

Youtube

Google +

Youtube

Facebook m H&M

m ZARA

Twitter

Media

0 1 2 3 4 5 6 7
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de How Sociable (valores medios del 5 de
mayo de 2012 al 5 de junio de 2012)

Ambas marcas cuentan con una alta presencia en todas las redes sociales. Las
principales variaciones en magnitud se aprecian en la mayor presencia de Zara
en Facebook y Youtube, mientras que H&M se impone en la proporcion de

menciones en Google+ (plataforma en la que Zara no tiene perfil oficial).

El tipo de menciones (gracias a Social Mention) permite definir pardmetros
determinados como fuerza, sentimiento, pasion o alcance, que pueden ser de

gran utilidad para definir la reputacién online de dichas marcas (Tablas 3y 4).
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Tabla 3. Andlisis de menciones en redes sociales para Zaray H&M en

socialmention.com

Fuerza | Sentimiento Pasion Cobertura Media Autores
tiempo anicos
por
mencion

Zara 7% 44:1 38% 30% 1 minuto 160
H&M 5% 78:1 25% 35% 59 171
minutos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Social Mention (2012). Fuerza:
menciones/total de posibles menciones en las Ultimas 24 horas. Sentimiento: ratio
entre menciones positivas y negativas. Pasion: probabilidad de que hablen de una
marca repetidamente. Cobertura: rango de influencia, autores unicos referenciando

una marca/nimero total de menciones.

Tabla 4. Andlisis de sentimientos y palabras clave en redes sociales para Zara'y H&M

en socialmention.com

Sentimiento | Sentimiento | Sentimiento | 8 primeras palabras clave (por
positivo neutro negativo orden de impacto)
Zara 88 273 2 Means, short, tshirt, size, photo,
link, muein, mahadi
H&M 78 231 1 Fashion, saved, link, delicious,
video, star, watch, photo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Social Mention (2012)

Se aprecia una proporcion mayor de comentarios neutros y positivos. Los datos
referentes al sentimiento en Zara (44:1) y H&M (78:1) denotan ventaja para la
marca sueca. Zara cuenta con mayor porcentaje de menciones y mas fidelidad
de los usuarios que comentan. Como Zara se corresponde con un nombre
propio, ello puede provocar la inclusion de datos no relevantes para la
investigacion. Por tanto, es necesario conocer la semantica directa de los

comentarios y menciones a través de analisis de contenido.
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4. Discusion de resultados

Pese a que el estudio realizado cuenta con metodologia introductoria
cuantitativa y cualitativa, a largo plazo entendemos que presenta mas potencial
la cualitativa y la de mas contacto directo con el consumidor, tal como se refleja
en el liderato de Twitter (Highbeam Research, 2011) en preferencias en el
entorno empresarial. Ese contacto, del que se desprenden interacciones
inmediatas, incluye los nuevos terminales (Zenith Optimedia, 2010), que
pueden aportar un valor afiadido en concepto de transmision de sensacion de
eficacia, atencion hacia el usuario y cercania. En este ultimo caso, las recientes
aplicaciones de deteccion del usuario (previo consentimiento del mismo) para
enviarle avisos por proximidad fisica pueden generar un nuevo horizonte de

opciones.

La tendencia del mercado es a acometer la mayor parte de redes sociales, con
lo que el factor cuantitativo, pese a que es prescriptible un control periddico que
ya llevan a cabo la mayor parte de empresas, sera secundario. En los
comentarios realizados en dichos perfiles podemos encontrar interacciones de
tipo positivo, negativo y neutro, en la linea del analisis de sentimientos (Pang,
Lee y Vaithyanathan, 2002). A pesar de la dispersion y las diferencias en la
tematica de los comentarios y las publicaciones, si pueden determinarse ciertas
palabras clave o expresiones que se repiten de forma habitual, como las
positivas love (amor), nice (agradable), cool (con estilo), jadore (lo adoro) o
beautiful (bonito) o las negativas horrible (horrible), uggly (feo), don't like (no me

gusta), awful (horrendo), anorexia o tanorexia.

Los comentarios negativos pueden ser especialmente peligrosos si no son
gestionados de la forma adecuada. Ello puede derivar en crisis de reputacion
digital como la ocurrida con H&M durante el periodo de la investigacion, ya que
el 7 de mayo de 2012 lanz6 su nueva campafia de moda bafio 2012 a través de
su pagina web y perfil de Facebook. Tras intervenciones positivas 0 neutras,
aparecieron las negativas sobre el nivel de bronceado en la piel de la modelo
Isabelli Fontana en esa camparfa. Las criticas de la Asociacion sueca contra el
cancer (comunicado de prensa: los medios de comunicacion lo reflejaron a

partir del 11 de mayo y la empresa lo publicd en su perfil de Google+)
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desencadenaron la respuesta conciliadora de H&M, lo que nos acerca a
aspectos morales (Harré y Langenhove, 1999) o antropolégicos (Hine, 2000).

Zara no interactta con el publico objetivo en redes sociales, ya que sus perfiles
se centran en la promocion de la marca a través de imagenes de campaifas y
catalogos, pero no proporciona respuestas o comentarios, lo que pone de
manifiesto que es preciso apostar mas por la interactividad (Fondevila Gascon,
2009).

H&M proyecta sus perfiles en diferentes redes sociales y plataformas. Se
centra en campafias o imagenes de prendas. Los comentarios fomentan la
participacion de los usuarios mediante preguntas o votaciones. En la gestion de
comentarios su estrategia es similar a la de Zara, sin dar respuestas en sus
perfiles salvo contadas ocasiones (independientemente de que los comentarios

sean positivos 0 negativos).

5. Conclusiones

Tanto Zara como H&M generan gran cantidad de interacciones y menciones en
social media, en su mayoria positivas o neutras. Pese a ello, como elemento y
aportacion de la investigacion, no se detecta un dialogo real. Ambas empresas
eluden algunos de los pasos de una estrategia de gestion de la reputaciéon
online, ya que se realizan publicaciones con diferente nivel de frecuencia,
segun la marca, lo que genera una amplia respuesta por parte de sus

seguidores.

Los datos de presencia y reputacion en redes sociales reflejan que los
contenidos son interesantes para el publico al que van dirigidos, aunque el
analisis de contenido sobre los comentarios refleja escaso dialogo marca-
cliente. Ello provoca ausencia de engagement hacia la marca y déficit de
control sobre los comentarios negativos, lo que puede desembocar en crisis de

reputacion como la vivida por H&M en el transcurso de esta investigacion.

Las implicaciones de la reputacibn de marcas de moda en Internet son
diversas. Asi, a tenor de los resultados, se pueden elaborar estrategias futuras
y recomendaciones para el sector. EI desembarco virtual conlleva posibles

impactos en la logistica. La retroalimentacion y la correlacion entre la actividad
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en redes sociales y la multiplicacién de las ventas a través de Internet generan
un horizonte adaptativo para la distribucién del producto. Igualmente hay que
analizar las estrategias de comunicacion multicanal, que se pueden reorientar
en funcion de los resultados procedentes de la red. En todo caso, desde el area
de marketing es un elemento a considerar, hasta el punto de ser previsible un
papel relevante del geomarketing, lo que personalizaria aun mas la relacién

empresa-consumidor.

De cara a futuras investigaciones, en las que sugerimos trabajar con
software de andlisis de palabras clave o expresiones (por ejemplo,
Leximancer), es necesaria una perspectiva longitudinal (datos mensuales de
trafico durante un periodo mas extenso incluyendo enlaces apuntando a la
pagina principal, porcentaje de visitas por trafico de busqueda, de internautas
visitantes, de rebote, de vistas de paginas y de tiempo de permanencia en la
pagina) que confirme o0 matice las conclusiones aqui apuntadas. La
incorporacion de buscadores como Baidu (ademas de los lideres Google,
Yahoo y Bing), la categorizacion de perfiles en redes sociales (no sélo Twitter,
Facebook, Google+ o Youtube), el seguimiento y la subcategorizacion de
sentimientos (positivo, negativo y neutro) y, sobre todo, el analisis de contenido
sobre palabras clave pueden aportar nuevas y atractivas perspectivas,
aplicables de inmediato en la empresa para mejorar el recorrido cualitativo en

la red.
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