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FICHA TECNICA DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION PLANTEADO

Titulo del proyecto de investigacion: Comunicacion digital para la divulgacion
de la responsabilidad social empresarial (RSE), a través de la red social
Facebook del Metro de Medellin, en el segundo semestre del 2020.

Linea de investigacion: Comunicacion — Educacion
Sublinea: Comunicacion, Educacion y Organizaciones
Facultad: Comunicacion, Publicidad y Disefio
Programa Académico: Comunicacion Social

Palabras clave: Comunicacion Digital, la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE), Red Social Facebook.

Resumen de la propuesta investigativa: este proceso de investigacion se
planted con la finalidad de describir la comunicacion digital para la divulgacion de
la responsabilidad social empresarial (RSE), a través de la red social Facebook
del metro de Medellin, en el segundo semestre del 2020. Este estudio se
desarroll6 con base a un disefio metodolégico cualitativo y paradigma
hermenéutico- interpretativo, a partir del cual se diseid un conjunto de
instrumentos de recoleccion de informacion para caracterizar los componentes de
RSE en la pagina de Facebook del Metro, identificar los componentes de la
comunicacién digital en la pagina de Facebook del Metro y, con base en ello,
determinar la manera en la cual los usuarios de la pagina de Facebook del Metro
de Medellin, perciben el contenido de RSE. Los resultados permitieron identificar
qgue la comunicacién digital para la divulgacion de la responsabilidad social
empresarial (RSE), a través de la pagina de Facebook del Metro de Medellin es
efectiva, se centra principalmente en comunicar procesos vinculados a la
dimensién social y ambiental de la RSE y, en general, son comprensibles y

legitimados por los usuarios.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 JUSTIFICACION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION DESDE LA LINEA
Y LA SUBLINEA DE LA FACULTAD

Diversos son los problemas sociales, politicos, ambientales, tecnolégicos y de
salud publica que a lo largo del tiempo han afectado a la humanidad. Dichos
problemas, mas alla de ser un asunto de interés del Estado o gubernamental, se
han convertido en foco de gran importancia para las empresas privadas, quienes
bien sea desde su actividad econdmica o simplemente desde su intencion de
participar en el mejoramiento integral de los territorios, desarrollan acciones
concretas para contribuir a la mitigacion de dichos problemas que aquejan a la
sociedad. Lo anterior, tiene efectos positivos en sus clientes/usuarios quienes
pueden llegar a sentirse respaldados, lo que ayuda a proteger el mercado y
posibilita que la empresa adquiera una imagen positiva en la mente de los

consumidores, elemento que influye en su posicionamiento y competitividad.

Las acciones por parte de las empresas en pro del mejoramiento de las
condiciones y problematicas que afectan a la sociedad, son reconocidas como
practicas de Responsabilidad Social Empresarial (en adelante RSE), esta ultima
se entiende como el “proceso mediante el cual las empresas se dirigen a
desarrollar, establecer y divulgar politicas empresariales responsables” (Vega,

Mora y Ramirez, 2019, p.12), desde una perspectiva ética, inclusiva y social.

Cabe resaltar que, paralelo al desarrollo de practicas de RSE, las empresas deben
hacer énfasis en comunicar dichas practicas a sus stakeholders o partes de
interés, ya que, si bien la empresa puede generar cambios y contribuir a la
solucion de un problema que aqueja a una comunidad, sino lo comunica, el
impacto y la posibilidad de que dichas acciones sea replicadas e influyan en la

perspectiva de los consumidores es bajo.
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Asi pues, la comunicacion de las practicas de RSE puede aportar a fortalecer la
relacion de la empresa con sus stakeholders, al ser el vehiculo para concientizar a
los clientes/usuarios en torno a las iniciativas desarrolladas por la empresa
dirigidas al bienestar social y ambiental. Por tanto, identificar la manera en la cual
las empresas estan comunicando su RSE se convierte en un elemento de interés
investigativo, en la medida que, de la efectividad del proceso comunicativo
depende, el nivel de apertura y aceptacion de las practicas de RSE por parte de

los stakeholders de la empresa.

Bajo esta pretensidn, se plantea una investigacion centrada particularmente en
describir como la empresa de transporte masivo de la ciudad de Medellin (Metro
de Medellin), comunica a sus usuarios sus acciones de RSE, particularmente a
través de su red social Facebook. Este estudio se vincula a la linea de
investigacibn Comunicacion-Educacién del programa de comunicacion social de la
Universidad Catdlica Luis Amigd, ya que, en primer lugar, se busca articular y
validar las bases adquiridas a lo largo de la formacién académica en la practica
investigativa, con la finalidad de contribuir a la generaciéon de conocimiento. En
segundo lugar, se busca “generar resultados que sirvan como solucion a
problematicas reales y que sean reconocidos como pertinentes en el medio y
puedan generar posibilidades ocupacionales y profesionales a los

Comunicadores—educadores sociales en formacion” (Lépez, 2006).

De igual modo el estudio se circunscribe a la sublinea de investigacion llamada
Comunicacion, Educacion y Organizaciones, en la medida que se trata de una
investigacion situada en una organizacion especifica, cuyos resultados pueden
contribuir a perfeccionar sus acciones y estrategias de comunicacion digital en su
red social Facebook, para comunicar de forma efectiva su RSE. Desde esta
sublinea se busca, ademas, reconocer los conocimientos y habilidades del

comunicador social frente a los procesos de observacion y andlisis llevados a cabo

12




WILUIS 3

para la generacion de respuestas oportunas y estratégicas a problematicas

organizacionales relacionadas al campo de la comunicacion.
1.2 FORMULACION DE LA PREGUNTA PROBLEMA

La practica de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) genera oportunidades
para que las organizaciones reconsideren como las decisiones de su gestion
pueden influir en la sociedad y el medio ambiente. De acuerdo con Gomez y
Chalmeta (2013), en la actualidad las organizaciones estan comenzando a
emplear distintas vias para comunicar sus practicas de RSE, una de estas vias
son las redes sociales consideradas como uno de los canales de comunicacion
mas poderosos que posibilitan la interaccion con las partes de interés y la
sostenibilidad en las relaciones de la empresa con sus clientes y la sociedad en
general.

Una de las organizaciones de la ciudad de Medellin reconocida por el Monitor
Empresarial de Reputacién Corporativa- MERCO (2020), como una de las mas
socialmente responsables, es la empresa de transporte masivo Metro de Medellin.
Esta organizacion ha desarrollado acciones desde lo econémico, lo social y lo
ambiental para contribuir con la calidad de vida de sus usuarios y de la comunidad
del Valle de Aburra. Sin embargo, si bien estas acciones son percibidas de forma
por parte de los usuarios (al reconocer los resultados), se identifica que no son
comunicadas de forma explicita por parte del Metro de Medellin, ademas, que el
canal de comunicacion masiva empleado para la visibilizacion de las mismas, en
este caso la red social Facebook, es gestionado como un canal de comunicacion
unidireccional para comunicar la RSE, sin promover la retroalimentacion y la

participacion y el compromiso de las partes interesadas.

Es por lo anterior, que la presente investigacion busca dar respuesta a la siguiente

pregunta: ¢De qué manera se desarrolla la comunicacion digital para la
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divulgacion de la responsabilidad social empresarial (RSE), a través de la red

social Facebook del Metro de Medellin, en el segundo semestre del 2020?
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo General

Determinar la manera en la que se desarrolla la comunicacién digital para la
divulgacién de la responsabilidad social empresarial (RSE), a través de la red
social Facebook del metro de Medellin, en el segundo semestre del 2020.

1.3.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar los componentes de la comunicacion digital en la pagina de
Facebook del Metro de Medellin.

e Caracterizar elementos de RSE que se divulgan a través de la
comunicacién digital llevada en la pagina de Facebook del Metro de
Medellin.

e Describir la recepcion del contenido (a través de los comentarios) que

tienen los usuarios de la pagina de Facebook del Metro de Medellin.

14
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2. MARCO TEORICO

En esta seccion se expone un conjunto de antecedentes investigativos que se han
realizado en el contexto nacional e internacional frente a la comunicacion digital
para la divulgacion de la responsabilidad social empresarial. De igual modo, se
construyen un conjunto de constructos que representan o integran el problema
planteado, dicho de otro modo, se exponen las bases tedricas que sirven de

fundamento para el desarrollo y analisis de la investigacion.
2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Uno de los estudios consultados es realizado por Wang y Huang (2018), en el cual
se analizan los efectos de la comunicacion digital (especificamente una cuenta de
Facebook) y los diferentes tipos de mensajes de responsabilidad social corporativa
(CSR), sobre las percepciones e intencibn de comportamiento hacia la
organizacién de las partes de interés o receptores de los comunicados. Este
estudio se desarroll6 en el marco de una légica cuantitativa, en la medida que se
establecieron instrumentos de medicion y procesos de andlisis de informacion
tendientes a la estadistica descriptiva. Los resultados mostraron que enfatizar las
iniciativas de RSE internas y externas para el publico en las redes sociales tiene
diferentes efectos en las organizaciones. Especificamente, el mensaje interno de
RSE puede conducir a una mayor confianza, satisfaccion, compromiso de los
empleados de una organizacién. En el caso de los mensajes externos presentados
en la red social Facebook, estos influyeron en la intenciébn de comportamiento

hacia la organizacion de los clientes.

Otro de los estudios que se encontré fue el de Tomaselli, et, al. (2016), en el cual
se realizé un proceso de revision de la literatura con el objetivo de comprender el
estado actual de las herramientas digitales y tradicionales para comunicar la

Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Para este ejercicio de revision los
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autores recabaron la informacién mediante un conjunto de técnicas documentales
las cuales les permitieron agrupar un conjunto de documentos sobre el tema en
cuestion. Dentro de los resultados se resalta que las empresas actuales tienen
una tendencia a usar las TIC con la finalidad de comunicar su RSE,
especificamente las redes sociales, ya que estas se constituyen como una
herramienta dinamica que permite la interaccion entre la empresa y sus partes de

interés.

Por su parte, Chen y Hang (2018), en su estudio hacen una revision en torno a la
tematica de la comunicacion de responsabilidad social corporativa (RSC) en los
medios digitales, con el propdsito de identificar como las organizaciones utilizan la
interactividad para transformar su comunicacion de RSE y si, en efecto, la
interactividad puede mejorar la efectividad de la comunicacion de RSE. Los
resultados de este estudio permiten identificar que la comunicacion de la RSE se
puede utilizar para diferentes propdsitos, como la gestion de las partes
interesadas, la mejora de la imagen y la creacion de identidad y que dichos
propdsitos se pueden concretar siempre y cuando la comunicacién de la RSE sea
constante, dindmica e interactiva. Por lo anterior, los autores llegan a la conclusion
de que, mas que las paginas web, los blogs u otro tipo de medio, las redes
sociales son herramientas fundamentales que permiten a las empresas interactuar

con sus publicos de interés y comunicar mensajes relacionados con su RSE.

Continuando con la revision de antecedentes, se logra identificar el estudio de
Cortado y Chalmeta (2016), enfocado en analizar el uso de las redes sociales
como herramienta de comunicacion de RSE. Para tal fin, los autores efectuaron un
analisis de los mensajes publicados por 20 empresas espafiolas con mayor
capitalizacion de mercado y caracterizaron las respuestas que recibieron en dos
de las redes sociales en linea mas populares, Facebook y Twitter. Los resultados
del analisis de estos datos muestran que la tendencia de las empresas estudiadas

ha sido utilizar las redes sociales para la comunicacion unidireccional de los
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aspectos de la RSE relacionados con la organizacion. Por lo tanto, los autores
concluyen que es necesario cambiar la forma en que las empresas comunican sus
problemas de RSE cambiando a un enfoque de comunicacion bidireccional, como
ha sido el caso en otros tipos de relaciones empresariales con sus partes de

interés.

Camilleri (2017), es otro de los autores que ha ahondado en el tema v,
especificamente en su estudio, busca analizar como las empresas desbloquean la
comunicacion de su RSE, a través de los medios digitales. El autor realizé un
estudio cuantitativo entre 202 propietarios-gerentes en la industria minorista. Los
resultados indicaron que existe una relacion positiva y significativa entre la
percepcion de la facilidad de uso y la utilidad percibida de los medios en linea

(para divulgaciones de RSE) y la participacion de las partes interesadas.

Todas las investigaciones revisadas demuestran la importancia de que las
empresas comuniquen su RSE a través de medios digitales como lo son las rede
sociales ya que el hecho de que esta informacion esté dispuesta en este tipo de
plataformas genera oportunidades para que las empresas mejoren su reputacion e

imagen a medida que interactian con diferentes partes interesadas.
2.2 COMUNICACION DIGITAL

Bajo la teoria de Payan (2014), las comunicaciones digitales “constituyen un
campo unificado del conocimiento cientifico que han tenido un gran impacto en la
humanidad” (p.3), ya que sin ellas no se hubiese generado el paso de la
comunicacion entre dos localizaciones fijas a la comunicacion con un interlocutor
con independencia de su ubicacion fisica. Para entender el alcance de la
comunicacién digital, es necesario establecer sus elementos y canales de difusién,

elementos que configuran el llamado sistema de comunicacion digital (SCD).
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Segun Payan (2014), un SCD es aquel sistema que busca reproducir un mensaje
generado en otro, en otras palabras, en este sistema se toma un mensaje que se
ha configurado por una fuente o emisor y transmitirlo a través de medios digitales,

como es el caso del correo electronico, los sitios web y las redes sociales.
2.2.1 Elementos sistema de comunicacion digital (SCD)

Al revisar la teoria de Payan (2014), se logra identificar que los SCD estan
integrados por cinco elementos: las fuentes de informacion, el transmisor, el canal,
el receptor y el transductor de salida. Con relacion a las fuentes de informacion, su
funcién primigenia es generar una sefial a partir de la cual se transmite
informacion respecto al estado o comportamiento de un sistema fisico. Esta sefal
0 mensaje, se convierte en un conjunto de cddigos binarios, proceso que es

desarrollado a partir de la codificacion de fuentes.

Payan (2014), explica que esta secuencia de informacioén, luego de ser codificada
se incluye de forma controlada en un canal, a partir del cual la informacion puede
ser recabada por el receptor digital y, posteriormente, codificada. Este proceso se

esquematiza a continuacion en la figura 1.

Figura 1. Modelo de un sistema de comunicacion digital

Fuente de " Codificador .| Codificador Transmisor
Informacion i | de Fuente "| deCanal o Digital
L}
: Transmisor
e S ———
Transductor i | Decodificador Decodificador Receptor
-— - - - . ] .-
de Salida | de Fuente de Canal Digital
I
i Receptor

—— e — ——— ——— e —

Fuente: Payan (2014)
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Otro de los tedricos que ha aportado al desarrollo conceptual de la comunicacion
digital es Manovich (2005), quien expresa que “los nuevos medios se caracterizan
por su variabilidad” (p. 73), para que, en efecto, haya variabilidad el medio debe
contar con elementos comunicativos basicos como es el caso de: la interactividad,

la navegacion, la inmersion, el interfaz, la usabilidad y la accesibilidad.
2.2.1.1 Interactividad

Este elemento se refiere al control que tienen los usuarios sobre la informacion de
los documentos digitales y la manera en la cual la comparten. Para Manovich
(2005), la interactividad puede desarrollarse en cuatro niveles: en el primer nivel,
los usuarios tienen una sensacion limitada de libertad, ya que se trabaja sobre
interfaces estaticas. En el segundo nivel, se comienzan a desarrollar los modelos
de comunicacion transmisivos que, si bien estan basados en la unidireccionalidad,

permiten que la informacion sea compartida.

En el tercer nivel, se concede un grado aceptable de decision a los sujetos que
interactian con el documento, como ejemplo de esto se encuentran los blogs y los
wikis. Finalmente, en el cuarto nivel, los usuarios pueden generar libremente sus
contenidos, pueden navegar de manera libre y generar procesos de comunicacion

bidireccionales.

2.2.1.2 Navegacion

La navegacion juega un papel importante en la configuracion de las experiencias
en la Web. Proporciona acceso a la informacion, mejora la comprension, refleja la

marca y brinda credibilidad general a un sitio (Sunkel, Trucco y Espejo, 2013). Al

revisar la literatura se destacan cuatro tipos de navegacién, a saber:
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e Navegacion lineal: se realiza de forma secuencial entre las distintas
pantallas de Internet (adelante/atras)

¢ Navegacion estrella: se realiza a partir de una pantalla inicial que sirve de
centro para el resto de las pantallas.

¢ Navegacion no lineal: se navega libremente por todo el contenido

e Navegacion multiple: es la que se estd produciendo en la actualidad en
Internet con la incorporacion de los sistemas de gestion de contenido

(Aparici, Matilla, Baena y Osuna, 2006).
2.2.1.3. Lainterfaz

En general, una interfaz es un sistema que permite a los usuarios interactuar.
Segun esta definicidén, por ejemplo, un control remoto es una interfaz entre una
persona y un televisor, el idioma espafiol es una interfaz entre dos personas, y el
protocolo de comportamiento que se aplica en una empresa es la interfaz entre

personas de diferentes rangos, etc.

De acuerdo con Conchi (2016), para que una interfaz sea amigable debe ser
intuitiva, interactiva, accesible y facil de usar, por lo que debe cumplir unos

requisitos minimos:

e Su estructura general debe tener una concepcion uniforme.

e Los botones deben agruparse por acciones comunes

e Los niveles de navegacion deben ser facilmente identificables.

e En cualquier momento debe existir la posibilidad de ir hacia cualquier punto,
asi como de salir del mismo.

e Todas las zonas activas de un documento digital deben ser identificadas

como tales facilmente. (Conchi, 2016, p.1)
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2.2.1.4. Inmersidn

Segun Ryan (2004), “la inmersion es la experiencia a través de la cual un mundo
de ficcion adquiere entidad como realidad autbnoma, independiente del lenguaje,
poblada por seres humanos vivos” (p.1). Este componente puede verse reflejado

de manera explicita en los videojuegos o interfaces de realidad virtual.
2.2.1.5 Usabilidad

Este elemento se refiere al hecho de que la comunicacion digital debe ser practica
y que los usuarios no deben tener inconveniente para usarla; asi pues, la
comunicacioén digital no debe requerir que, quien quiera utilizarla deba formarse en
un conocimiento especifico, por el contrario, entre mas simple y usable sea el
escenario, mayor sera su capacidad de llegar al usuario. Aqui toma protagonismo

el concepto de alfabetizacién digital, en el cual se profundizara mas adelante.
2.2.2.6 Accesibilidad

Se refieren a los requerimientos minimos reconocidos internacionalmente que
permiten garantizar que cualquier persona, en especial, aquellas que poseen
algun tipo de discapacidad puedan tener acceso a todos los contenidos y

herramientas digitales.
2.2.2 Procesos de interaccién a través de la comunicacion digital

Las empresas, a través de la comunicacion digital pueden crear nuevas y cada
vez mas numerosas formas de interactividad con sus audiencias, segun Cabrera
(2009) “gracias a la digitalizacion de los contenidos, éstos pueden distribuirse a
través de cualquiera de los nuevos canales de comunicacion digital y, la recepcion

de esos contenidos también puede realizarse a partir de diferentes soportes o
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dispositivos” (p. 165), lo que presupone una gran ventaja tanto para la empresa

como para sus clientes.

Para Cepeda (2018), hay una evidente necesidad de educar para la recepciéon de
mensajes, es decir, de que las empresas formen usuarios activos y criticos, antes
de promover audiencias masivas; lo anterior se explica dado los tipos de
consumidores existentes y su relacion con los medios de comunicacion, si bien la
mayoria de los consumidores actuales tienen una propension hacia la
comunicacién digital, otros prefieren otro tipo de canales o no manejan de forma
precisa cada una de las funcionalidades que ofrece, por ejemplo, una red social, lo
cual sugiere que la empresa analice e interprete la relacion de sus consumidores y
los medio digitales, y que, de ser necesario, brinde tutoriales, guias, infografias
indicativas, que lleven a los usuarios a sacar el mejor provecho de los medios de

comunicacion digital y por ende, de la marca.

De acuerdo con Carrasco y Saperas (2016), las nuevas tecnologias han inducido
a la reinversion del proceso de recepcidon, paulatina fragmentacion de los
receptores, de alli que los limites de los sistemas de comunicacién lo constituyan,
al menos idealmente, sus usuarios que forman la Red de forma participante y
activa, pero para que esto suceda, como se mencion6 anteriormente, es menester
que las empresas acompafien a sus consumidores y que, asi mismo, evallen a
sus audiencias, para medir la calidad del proceso de recepcion de los mensajes

por parte de estas Ultimas.

Asi pues, uno de los aspectos primigenios para la empresa debe ser la medicion
de audiencias digitales, para ello, esta ultima debe enfocarse en algunos principios
generales como son la cuantificacion de los individuos y la cualificacién de sus
comportamientos; de acuerdo con la Asociacién para la investigacion de medios
de comunicacion- AIMC (2016, p. 5) “Para el conocimiento de los

comportamientos y debida a las caracteristicas de los medios digitales es
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imprescindible la busqueda de convergencia de las mediciones censales y
muestrales”, es decir, por un lado, es fundamental medir a los individuos que
entran en contacto con la marca y la frecuencia con que estos acceden a sus
paginas, de esta manera se podré calcular aspectos como la cobertura, el tiempo
de consumo, la audiencia media y el numero de veces que el individuo contacta a
la compafia o ingresa a su pagina, pero, por otro lado, es importante que la
empresa no soOlo evalUe el trafico o la secuencia de consumo, sino también la

interaccidn de sus clientes con el medio (pagina, red social).

Ahora bien, en la literatura académica pueden evidenciarse diversas teorias en
torno a la recepcion de los contenidos, a continuacion, se mencionan algunas de

las mas importantes.

e Teoria percepcion selectiva: se refiere al sesgo cognitivo que se da en el
proceso de percepcion de un mensaje, en donde el usuario en funcion de
Sus expectativas, selecciona un elemento y en él sitGa su atencion,
desatendiendo los aspectos que no condense a este elemento. De acuerdo
con Kotler (2012) ademas de los estimulos percibidos gracias a los
intereses particulares de las personas, los sujetos también esperan recibir
mensajes que se salgan de lo normal, que sean innovadores y que llamen
su atencién, por ejemplo, una persona sera mas receptiva a una imagen
que diga “descuento del 50%” a una imagen que solo enuncie “grandes
descuentos”.

e Teoria Two Step Flow: esta corresponde, segun Figueroa (2011) al flujo de
informacion de dos etapas, en donde los efectos de los medios son
indirectamente planteados a las masas a traves de lideres de opinion o
personas de gran influencia, como politicos o en la actualidad, como los
YouTuber. Este modelo, plantea que las masas pueden ser claramente
influenciadas por agentes a los cuales consideren confiables y en los cuales

observen credibilidad.
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e Teoria de usos: a partir de esta teoria la empresa puede entender el por
gué y como las personas buscan activamente contenidos en los diferentes
medios para satisfacer sus necesidades, en decir, puede medir los efectos
tienen las personas en los medios de comunicacion y porque estas Ultimas

utilizan, por ejemplo, un medio con mayor frecuencia que otro.
2.2.3 Importancia de la comunicacion digital para la transmisién de su RSE

De acuerdo con Raheem et. al (2015), la comunicacion digital tiene un papel clave
en el alcance que una empresa tenga sobre sus clientes/usuarios, ya que, si la
empresa cuenta con proceso de comunicacion estructurados puede resaltar en el
mercado y, por tanto, generar mayor interés o filiacién por parte de sus clientes, lo

gue ayuda a su posicionamiento y reconocimiento.

Bajo esta perspectiva, la comunicacién digital es importante para las
organizaciones porque, ademas de ser rentable y considerablemente méas efectiva
gue la comunicaciéon mediante canales tradicionales, se constituye como un medio
a partir del cual la empresa puede tener un contacto directo y bidireccional con sus
clientes, lo que posibilita un conjunto de interacciones que proporcionan a la

empresa informacion que contribuye a su mejoramiento continuo.

Sin embargo, para que las empresas garanticen que su comunicacion digital
cumpla con el objetivo a partir del cual se gestiona, es importante que se tengan
en cuenta cuatro factores, a saber: valor agregado, recursos para el usuario,
relevancia-autoridad, presencia online. Con relacion al valor agregado, se centra
en que la empresa a través de su comunicacion brinde beneficios o aporte
soluciones a temas concretos, aspecto que puede ser valorado y resaltado por los
clientes; con relacion a los recursos para el usuario, esto se refiere a que dicho
valor agregado sea de gran utilidad para el usuario, hasta el punto de que el

busque compartir y replicar esa informacién con otras partes de interés. Por otro
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lado, la funcién relevancia-autoridad, trata de que la empresa tenga una
comunicacion tan diferencial que pueda constituirse como una autoridad en el
medio e incluso un punto de referencia para otras organizaciones. Finalmente, la
presencia online, es un aspecto que se consigue si los tres puntos mencionados

anteriormente se desarrollan a cabalidad.
2.3 RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Es evidente que el término de Responsabilidad Social Empresarial- RSE ha
tomado relevancia en los ultimos afios en la esfera empresarial, en primer lugar,
porque este se ha constituido como una estrategia organizacional direccionada al
aumento de la productividad y competitividad laboral, de igual forma, la empresa
gana reconocimiento social por su gestion, a los ojos de las partes de interés
beneficiadas, filantrépica. La RSE se considera como una parte integrada a la
comunicacioén corporativa. Para entender el alcance de la RSE es importante
manifestar que esta persigue o se justifica a través de cuatro elementos, que son:

obligaciéon moral, sostenibilidad, permiso para operar y reputacién

Desde una perspectiva moral, la comunicacion de RSE debe enfocarse en
iniciativas mediante las cuales las empresas “logren el éxito comercial de manera
que respeten los valores éticos y respeten a las personas, las comunidades vy el
medio ambiente natural” (Porter y Kramer, 2006, p. 81). Desde una perspectiva de
sostenibilidad, la investigacion en comunicacibn de RSE debe centrarse en
iniciativas de comunicacion que apoyen a las corporaciones en sus esfuerzos por
satisfacer "las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las
generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades" (Porter y Kramer,
2006, p. 81)

La suposicion subyacente detras de la nocion de "permiso para operar" es que

cada empresa necesita un permiso (legitimidad) tacito o explicito de los gobiernos,

25




WILUIS 3

las comunidades y muchos otros interesados para hacer negocios. Por lo tanto, la
comunicacion de RSE debe centrarse en iniciativas relacionadas con la obtencion
y el mantenimiento de este permiso o legitimidad. Finalmente, desde una
perspectiva de reputacion, la comunicacién de RSE debe enfocarse en iniciativas
de comunicacion que "mejoren la imagen de una empresa, fortalezcan su marca,
animen la moral e incluso eleven el valor de sus acciones" (Porter y Kramer, 2006,
p. 82).

2.3.1. Principios basicos para la estrategia de RSE

En palabras de Vives (2012), las empresas definen la importancia de la sociedad
(o una parte de ella), de qué manera la pueden impactar y como quiere o pueden
gestionar dicho impacto, en funcién de sus capacidades. Lo anterior es el primer
punto para establecer la base de determinacién de las estrategias de accion

dirigidas a acciones socialmente responsables.

Para facilitar el anterior proceso, Morata, Vila y Suérez (2010), plantea que existe
una herramienta llamada matriz de materialidad, en la cual se grafican los
aspectos que son considerados importantes por los stakeholders (o partes de
interés) y que la misma empresa en funcion de la importancia para ambos, puede
tomar en consideracion para definir los aspectos que deben ser tenidos en cuenta
en una estrategia de RSE. El proceso de materialidad se encuentra comprendido
por doce (12) principios constituyentes, los cuales pueden considerarse como
categorias aprioristicas que sienten la base para el analisis de la comunicacién
digital de la RSE del Metro de Medellin. Los principios se establecen a

continuacion, en la Tabla 1.
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Tabla 1. Principios RSE

/ 4

Descripcidn

Estrategia

Determina los aspectos materiales es el comienzo de la

estrategia de sostenibilidad de la empresa.

Universalidad

La estrategia de RSE no es cosa de grandes empresas,

aplica para todo tipo y tamafio de empresas.

Medio para la accién

Determinar los aspectos materiales es clave para preparar
un reporte de sostenibilidad, pero ello es un medio, no un

fin.

Especificidad Lo que es material para la empresa lo decide la empresa.
Es especifico para la empresa, cada empresa es diferente.

Diversidad La empresa puede tener diferentes aspectos materiales en
las diferentes regiones o paises en que opera.

Relatividad La materialidad es un concepto relativo, depende del

contexto y del momento en el tiempo. Es variable en el
tiempo y en el espacio donde opera, aunque algunos

aspectos puedan tener continuidad.

No todo lo que importa es

importante

Cada stakeholder o grupo de stakeholders tiene su idea de
lo que es importante para ellos, pero puede que no sea

material para la empresa.

Disparidad

La sociedad no es una entidad con identidad, a la que se
puede consultar. La empresa no sabe lo que es material

para la sociedad, solo puede percibirlo.

Nuestra sociedad

Es un agregado de los diferentes stakeholders, agregados
de acuerdo a su metodologia, que incluye quiénes son,
coémo se valoran sus opiniones y acciones, su tamafo y la

importancia e impactos relativos para la empresa

Stakeholders/Grupos

interés materiales

de

La identificacion de los stakeholders materiales determina
la materialidad, la estrategia, la accion, los resultados. No

todos los stakeholders son materiales, hay que priorizarlos.

Heterogeneidad

Para determinar los stakeholders materiales se debe llegar

a nivel desagregado, de subgrupo, no a nivel de “grupo”, si
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los miembros del grupo no son homogéneos (la
‘comunidad” no lo es) y llegar al nivel en donde son

homogéneos

Prioridad La materialidad debe ser sindnimo de prioridad y por ende
el nimero de aspectos materiales que la empresa puede

gestionar efectivamente debe ser un nimero pequefio.

Fuente: propia con base en Morata, Vila y Suarez (2010)

2.4 RELACION ENTRE LA COMUNICACION DIGITAL Y LA RSE

Comunicar la RSE se ha convertido en una estrategia clave para las
organizaciones contemporaneas, en tanto, les brinda la posibilidad de interactuar
con las distintas partes de interés (internas y externas) para identificar, monitorear
y establecer relaciones que se deriven en acciones con una influencia positiva en
el ambito social y ambiental. En palabras de Camilleri (2017), es importante que
las organizaciones aprendan a comunicar su RSE, para ello es imprescindible que
exploren las alternativas que ofrecen los medios digitales, ya que estos posibilitan

entablar un diadlogo publico-organizacional.

Particularmente el Camilleri (2017), describe la importancia de utilizar redes
sociales para que la RSE de la organizacién gane presencia digital. Al respecto,
Nicoli y Komodromos (2019) establecen que, mas importante que el uso de
plataformas como redes sociales, es saber usarla, es decir, darle un uso éptimo.
Por tanto, es vital que la empresa se esfuerce por proporcionar informacion creible

sobre las iniciativas y procesos de RSE.

Ruiz (2019), indica que las organizaciones que tienen una comunicacion digital
genuina y honesta, minimizan el riesgo de ser percibidos injustamente en las
plataformas digitales. Esto es especialmente importante en redes sociales, donde

la velocidad, el gran alcance y la comunicacion bidireccional hacen que sea aun
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mas fécil recibir negatividad y enfrentar reacciones negativas. Una organizacion
digital puede volverse socialmente responsable si trabaja con los clientes
adecuados, ademas de producir y publicar una comunicacion digital que transmita

sus objetivos y metas relacionadas con la RSE.

Sin embargo, para Lund (2017) “comunicar las actividades de RSE de una
organizacion es un aspecto controvertido”. Si bien las organizaciones quieren que
las partes interesadas sean conscientes de que son socialmente responsables,
algunas de ellas en comunicar sus acciones, ya que temen las criticas y se
preocupan por generar expectativas altas que van a estar siendo monitoreadas
por dichas partes de interés. No obstante, las partes interesadas (por ejemplo, los

usuarios quieren y deben saber este tipo de informacion.

En consecuencia, la percepcién de las partes interesadas y su participacion
oportuna puede contribuir al logro de los objetivos de RSE de la organizacion. Se
puede promover una participacion exitosa de las partes interesadas a través de
nuevos medios que democraticen la participacion de las partes interesadas en el
dialogo de RSE, como las redes sociales, las cuales, como se mencioné de forma

precedente, permiten la interaccion en tiempo real con las partes de interés.

Asi pues, las organizaciones quieren ser relevantes y exitosas deben considerar
las oportunidades que ofrecen las redes sociales para la practica empresarial
sostenible. Para lograr este objetivo, las empresas deben publicitar
adecuadamente sus actividades a través de las nuevas tecnologias de medios en
términos de su estrategia de comunicacion de RSE, asi como emplear plataformas
de participacion multiples e inclusivas. Esto es fundamental en la era empresarial
moderna para el éxito organizacional y menos criticas de las partes interesadas en

relacion con los problemas sociales y ambientales (Nwagbara y Reid, 2013)
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Con la aceleracion de la digitalizacion, la comunicacién de una empresa se realiza
principalmente en la web y las redes sociales. Hoy, una empresa debe mostrar su
implicacibn en RSE, aprovechando la hiperconectividad del mundo y las
posibilidades de la tecnologia digital para emprender su enfoque de RSE. Historia
para mostrar a los clientes que podemos ofrecer un servicio de calidad, motivados

por valores modernos e inclusivos.

Las soluciones digitales permiten a las empresas gestionar mejor su consumo
energético. Asi, se controlan los sitios fisicos (oficinas, fabricas) o los ciclos de
vida de los productos (abastecimiento de materias primas, transporte). Esto
también les permite reducir sus gastos y cumplir con la nueva normativa

energética como el Decreto Terciario.

Con la proliferacion de redes sociales de todo tipo, la comunicacion digital de RSE
puede tomar diferentes formas. La gestion de las redes sociales es un paso
fundamental para la RSE. Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat o Tik tok
ofrecen muchas herramientas para promover campafas de desarrollo sostenible o
social. Es posible crear una campafia patrocinada o un hashtag para una
operacion especial. También puede crear historias durante una acciéon de la

empresa.

Difundir la RSE se ha vuelto mas sencillo gracias a la comunicacién digital. Por
tanto, la empresa debe aprender a utilizar estas herramientas correctamente. Mas
posibilidades de expresion también dan lugar a una mayor exposicion. La
comunicacion de RSC via digital debe estar hecha a medida, con respeto a los
empleados y en linea con el sector de actividad.
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2.4 METRO DE MEDELLIN Y SU RSE

De acuerdo con el Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa- MERCO
(2016), el Metro de Medellin es la empresa de transporte de viajeros mas
socialmente responsable de Colombia. Para llegar a esta afirmacion MERCO
generd un estudio de campo con la participacion de representantes de ONG,
miembros de sindicatos, miembros de asociaciones de consumidores, expertos en
Responsabilidad Social Corporativa, periodistas, analistas y usuarios del servicio,
los cuales a través de sus respuestas permitieron identificar que en el ambito
social la empresa Metro de Medellin genera confianza y respaldo en sus
stakeholders con las distintas acciones que desarrolla desde lo econdmico, social
y ambiental con miras a contribuir con la calidad de vida de los usuarios y de la

comunidad del Valle de Aburra.
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 PARADIGMA Y TIPO DE INVESTIGACION

Este estudio emplea el paradigma (Cualitativo) Hermenéutico, el cual segun Ricoy
(2006) permite construir una reflexion teorica, analizando la realidad de los hechos
observables y externos, por medio de los significados e interpretaciones
elaboradas a partir de la interaccion entre el investigador y los demas dentro de un
contexto determinado. Este tipo de paradigma, segun Marin (2009) “propone que
la ciencia es un sistema complejo que pretende comprensiones mediadas por el
lenguaje, las cuales conducen a procesos interpretativos de la realidad social y

humana” (p. 20).

El paradigma cualitativo se entiende desde una logica constructivista (Catalan y
Jarillo, 2009), en donde la realidad puede ser aprehensible desde multiples
constructos y cuya visidn depende de la visidn otorgada por una cultura o grupo
especifico. Bajo esta perspectiva, el presente estudio busca estudiar la
comunicacién digital en la red social Facebook de la empresa Metro de Medellin
con el animo de divulgar la responsabilidad social empresarial (RSE), ello
mediante técnicas hermenéuticas que permitan interpretar las construcciones

plasmadas en esta red social.

Con relacion al tipo de investigacion esta corresponde a ‘“investigacion
documental’, que segun Tancara (2000) es un proceso retrospectivo que posibilita
a partir de la revision tedrica y conceptual, recopilar, procesar y difundir las
distintas unidades de informacidn cientifica y técnica en torno a un fenémeno
concreto. Este tipo de estudio posibilita efectuar un proceso de interpretacion y
analisis de la informacién de los documentos (en este caso de la Red social

Facebook del Metro de Medellin) y luego sintetizar.
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El tipo de investigacion documental busca a través de su analisis generar tres (3)
procesos especificos, a saber: 1) proceso de comunicacion, pues permite la
recuperacion de informacion para transmitirla. 2) proceso de transformacion,
donde la informacion es sometida a andlisis y se crea un documento secundario
concreto, delimitado, de facil acceso y difusion. 3) proceso analitico-sintético, ya
que la informacién es interpretada y sintetizada de forma detallada para dar lugar
a un informe que la representa de modo abreviado pero preciso y articulada al

planteamiento de la investigacion.
3.2. DELIMITACION
3.2.1 Objeto

Publicaciones de la pagina de Facebook del Metro de Medellin realizadas en el
mes de agosto del afio 2020. Se toma una publicacion por dia, para un total de 31
elementos. La cantidad de elementos se concibe como representativa, lo que

posibilita desarrollar un analisis completo y generalizable.
3.2.2 Tiempo y escenario

La investigacion tendra una duracién alrededor de seis meses (segundo semestre
de 2020) en la cual se aplicaran los instrumentos de investigacion y se validara

resultados, para dar respuesta al problema de investigacion planteado.
3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio para esta investigacion es no experimental ya que el investigador no
construye ninguna situacion; solo se dedica a observar situaciones ya existentes
sin cambiar ni modificar ningun dato de la informacion. Asi mismo, el disefio de la

presente investigacion es de tipo transeccional, ya que la informacion se recolecta
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en un solo periodo de tiempo. Ahora bien, este estudio se estructura a partir de

cuatro (4) fases principales de la investigacion cualitativa-documental que son:

preparatoria, busqueda de la informacién, analitica e informativa.

Figura 2. Fases de la investigacion cualitativa- documental

o Reflexién
Disefio

Blsqueda de

9 documentos

Seleccion de
documentos

Reduccion de
datos

e Transformacion ‘
de datos

Resultados y
conclusiones

Informe de
investigacion

Fuente: elaboracion propia basada en Rodriguez, Gil y Garcia (1996)
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Con relacion a la fase preparatoria en esta se construyen los elementos tedricos
con la finalidad de contextualizar la investigacion y con base a ello, definir el
disefio de los instrumentos de recoleccion y analisis de informacion que, una vez
aplicados, permitan dar respuesta a los objetivos y la pregunta problema
planteada. Esta pretension es posible a partir de la lectura y tratamiento de la
literatura académica, en este caso relacionada con la comunicacion digital y la
RSE.

En la fase de busqueda de informacion, se implementa como tal el disefio
planteado en la fase preparatoria. Basicamente el objetivo de esta fase es obtener
los datos mediante instrumentos de recoleccion de informacion como la ficha de
analisis de contenido, la cual en este caso es aplicada a los contenidos digitales

identificados en la red social Facebook del metro de Medellin.

En la fase analitica se desarrollan actividades concretas como la reduccién y
tratamiento de la informacion, la clasificacion de elementos, transformacion de la
informacion, obtencion y verificacién de conclusiones. Lo anterior, abre paso a la
fase informativa, que consiste en presentar de forma atractiva las conclusiones y

las nuevas lineas de trabajo futuro que emergen de la investigacion.
3.4 TECNICAS DE GENERACION Y RECOLECCION DE INFORMACION

En el caso especifico del presente estudio la técnica utilizada por excelencia es la
ficha de analisis de contenido, la cual en palabras de Castillo (2005) “opera sobre
el contenido tematico del documento y logra una representacion de la informacion
tratada” (p.6). El analisis de contenido puede desarrollarse a partir de dos

procesos: indizacién y descripcion sustancial.

Proceso de indizacion: este se centra en la descripcion de las caracteristicas de

un contenido, de alli que se centre en la generacion de palabras claves o
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descriptores. Para Castillo (2005), el proceso de indizacion significa estructurar
indices, es decir identificar expresiones claves que posibiliten seleccionar términos
para representar el contenido y los temas de un documento o conjunto de
documentos especificos. Los descriptores clave que emergen del proceso de
indizacién pueden generarse a partir del proceso de extraccion- derivacion, que es
cuando lo términos de indizacion se toman del texto que se indiza, también a partir
del proceso de eleccion y atribucion, que es cuando los términos no figuran en el

texto como tal, pero se afiaden algunos que lo representan.

Proceso de descripcion sustancial: se refiere al andlisis de los principales temas
tratados en un texto y de cdémo dichos temas son tratados. Esta es una
representacion concreta del contenido sin critica o interpretacion alguna. De
acuerdo con Castillo (2005), la descripcion sustancial puede ser de tipo indicativa,
informativa y selectiva. El primero centrado en la descripcion, el segundo en el
analisis y el tercero en reflejar s6lo aquellas partes del texto que parecen

esenciales para una categoria especifica.

Para el caso de la presente investigacion, la ficha de analisis de lectura
documental se disefié atendiendo a los dos procesos sefalados de manera
precedente, lo cual permitira recolectar informacién para dar respuesta a cada uno
de los objetivos especificos planteados. Es importante resaltar que, para efectos
de organizacion en los resultados, se realiz6 una ficha por cada objetivo
especifico. En la primera ficha se busca recolectar informacion que permita
identificar los componentes de la comunicacion digital en la pagina de Facebook
del Metro de Medellin (Ver anexo 5.1.1 Ficha Documental). A partir de la ficha 2
(Ver anexo 5.1.3 Ficha documental), se busca recolectar informacion para
caracterizar elementos de RSE que se divulgan a través de la comunicacion digital
llevada a cabo en la pagina de Facebook del Metro de Medellin. Finalmente, en la

ficha 3 (ver anexo 5.1.5 Ficha documental) se busca recopilar informacion que
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permita describir la recepcion del contenido (a través de los comentarios) que

tienen los usuarios de la pagina de Facebook del Metro de Medellin.
3.5 TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

Con relacién a la técnica de analisis de informacion, esta sera la categorizacion la
cual en palabras de Castillo (2005), se centra en analizar el contenido recolectado
y clasificarlo por categorias definidas desde el marco tedrico; este proceso permite
agrupar en categorias y subcategorias los elementos relevantes recabados a partir
del andlisis del contenido, desde una mirada jerarquica. Lo anterior posibilita un

tratamiento completo y profundo de la informacion.

Para llevar a cabo el proceso de categorizacion, en primer lugar, se registraron
sistematicamente la informacién recolectada a través de las fichas de contenido.
En segundo lugar, dividir los contenidos en unidades tematicas y asignarles a
dichas unidades una categoria o palabra clave encontrada en el texto. En tercer
lugar, se asignan a cada categoria el conjunto de subcategorias que las integran
para de este modo lograr una mejor especificidad (las subcategorias pueden ser

procesos, caracteristicas, tipos, etc.).

En cuarto lugar, se integran o agrupan las categorias segun su naturaleza y
contenido, en este punto es importante comenzar a teorizar aplicando un método
formal y una estructura que permita contrastar, comparar, agrupar y organizar las
categorias con sus respectivas subcategorias, para de este modo establecer
nexos, conexiones o0, por el contrario, confrontaciones y distancias entre las
mismas. Por dltimo, las categorias ya analizadas deben ser teorizadas, es decir,
construidas desde la teoria como punto de referencia y desde la experiencia

empirica del trabajo de campo.
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3.6 MUESTREO INTENCIONADO

Se toma como punto de partida un total de 26 publicaciones, correspondientes a
los dias del mes de agosto del afio 2020. Se estima que esta cantidad de
publicaciones es representativa y, por tanto, los resultados que emergen del
analisis pueden ser contundentes y entender la forma en que el Metro de Medellin
a través de la comunicacién digital en su red social Facebook, puede desarrollar

acciones de RSE
3.7 PLAN DE TRABAJO

Tabla 2. Cronograma

PLAN DE TRABAJO

OCTAVO NOVENO DECIMO
ACTIVIDAD SEMESTRE SEMESTRE SEMESTRE
1/2(3|4|5|6|1|2|3|4(5|6|1|2|3|4|5|6
Planteamiento de
problema

Justificacion desde la
Linea y la Sublinea del
programa

Marco Tebrico/
Antecedentes

Marco metodolbgico

Disefio de los
instrumentos de
recoleccién y analisis de

la informacién y

establecimiento de la

muestra intencionado

Desarrollo trabajo de
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campo (Recoleccion de

la informacion)

Interpretacibn  de los
resultados y

conclusiones

Revision Avance

Entrega final de trabajo

de grado a biblioteca

Sustentaciéon del trabajo
de grado

Fuente: elaboracion propia.

3.8 PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION

Tabla 3. Presupuesto

Detalle Cant. Precio Subtotal
Gastos papeleria Varios 50.000 50.000
Internet Investigadora 6 meses 100.000 600.000
Alimentacion de las Investigadoras 60 10.000 600.000
Otros N/A 300.000 300.000
Total $ 1.550.000

Fuente: elaboracion propia
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4. SISTEMATIZACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

4.1 ORGANIZACION DE DATOS CUALITATIVOS PARA EL ANALISIS

Desde la visidn de Ryan y Bernard (2003), en la investigacion cualitativa se trata al
texto como un objeto de analisis en si mismo. El andlisis de datos cualitativos
permite descubrir temas y conceptos los cuales se tejen en una explicacion mas
amplia de importancia teorica, que luego guia el reporte final. En este caso se
desarrolla un analisis categorial sistematico, es decir, que sigue una secuencia y
un orden. A continuacion, en la figura 3 se muestra el proceso general de analisis

categorial.

Figura 3. Proceso de analisis categorial

Objeto de
andlisis

v v
. Agrupar . Relacionar las

Palabras Codigos informacion en categorias para
o categorias elaborar
Andlisis . .
Conteo de q mediante explicacion.
e . .y .
palabras contenido »  asignacion de Analizar y
unidades de comparar las
Mapas Induccién significado a la categorias para
cognitivos e inf -2 hall incul
analitica informacion allar vinculos o
descriptiva divergencias

Fuente: elaboracion propia.
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Como se puede observar en la figura 3, el proceso de categorizacién cuando se

aplica a una investigacion cualitativa que prioriza las fuentes documentales, hace
un tratamiento de los textos como objeto de analisis, tratando de fragmentarlo en
palabras y cédigos, los cuales seran sometidos a dos procedimientos especificos:
1) Codificacion, que consiste en agrupar la informacién por categorias mediante la
asignacion de significantes para la generacion de categorias; 2) Cruce analitico de
categorias, con el animo de hacer la descripcion de los resultados mediante la

identificacion de convergencias y divergencias entre dichas categorias.

En el caso especifico del presente estudio, luego del proceso de codificacion de
los resultados, se establecieron un conjunto de categorias por cada uno de los

objetivos especificos, como se observa en la siguiente figura:

Figura 4. Categorias del estudio

Factores clave

comunicacion digital

Comunicacion
socialmente
responsable

Funciones de la
imagen en surelacién
con la realidad

Funciones de la
imagen atendiendo la
relacion
humano/entorno

Interpretacion
antropoldgica de los
colores

Elementos del
lenguaje visual

Agrupacion de
publicaciones en la
Dimension social
(RSE)

Agrupacion de
publicaciones en la
Dimension Ambiental
(RSE)

Agrupacion de
publicaciones en la
Dimensién econémica
(RSE)

Componentes que
generan valor

Influencia de la
comunicacion de la
RSE del Metro de
Medellin

Elementos de
comunicacion que

pueden ser mejorados

Conjunto de subcategorias por cada categoria

Fuente: elaboracion propia.

41




WILUIS 3

Todas las categorias nombradas en la figura 4 tiene igual nivel de importancia, en
la medida que cada categoria fue aplicada al analisis de las piezas de
comunicacién de la pagina de Facebook del Metro de Medellin. Es importante
resaltar que cada categoria esta integra por un conjunto de subcategorias que
permitieron detallar la informacién y hacer un andlisis mas profundo frente al tema
para, de este modo, determinar la manera en la que se desarrolla la comunicacion
digital para la divulgacion de la responsabilidad social empresarial (RSE), a través
de la red social Facebook del metro de Medellin, en el segundo semestre del
2020.

4.2 ANALISIS CATEGORIAL

4.2.1 Analisis objetivo 1. Componentes de la comunicacion digital en la

pagina de Facebook del Metro de Medellin.
Categoria “factores clave de la comunicacion digital”

Dentro de los factores clave de la comunicacion digital se identificaron:
interactividad, navegacion interfaz, inmersion, usabilidad, accesibilidad, valor
agregado, recursos para el usuario y presencia online. Con relacion a la
interactividad, las publicaciones permiten a los usuarios hacer comentarios,
generar reacciones, al tiempo de que el Metro de Medellin responde a dicha
interaccion, no se identificaron publicaciones restringidas, ademas, todas son
publicas. En cuanto a navegacion, se pudo identificar que el usuario puede

navegar sin problema o restriccién por todo el contenido.

La interfaz es intuitiva y facil de usar, aspecto propio de la red social Facebook. La

estructura general de las publicaciones es uniforme, lo botones se agrupan por
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acciones comunes y el nivel de navegacion es facilmente identificable, en la
pagina en cualquier momento existe la posibilidad de ir hacia cualquier punto, asi
como de salir del mismo; todas las zonas activas de la pagina son activas. Con
relacion a la subcategoria inmersion aplica porque todas las publicaciones se dan
en el marco de la realidad, son objetivas y brindan un mensaje claro y
contundente. Por otra parte, la pagina tiene caracteristicas que la hacen usable, es
intuitiva y de facil manejo, ademas, Es accesible, sin embargo, la persona debe
contar con acceso a internet y en el caso con las personas con dificultades
cognitivas la pagina solo ofrece subir el tamafio de la letra, pero no tiene conexion

con el centro de relevo o brinda otro tipo de apoyo para esta poblacion.

Al analizar la subcategoria “valor agregado”, en la pagina de Facebook se pudo
reconocer que, el mayor valor agregado a través de las publicaciones es la
cercania del Metro de Medellin con el usuario. El metro de Medellin tiene un
contacto constante, bidireccional y bastante cercano con los usuarios, ya que es
parte de su filosofia, lo que permite que estos ultimos se sientan en una atmosfera

de confianza y den a conocer sus opiniones frente a las distintas publicaciones.

Al ahondar en los recursos para el usuario, se identific6 que los recursos
principales con los que cuenta el usuario son: 1) Comentarios sobre publicaciones
(esto posibilita la interaccion entre usuarios) 2) Posibilidad de enviar un mensaje
instantaneo al Metro de Medellin. 3) Posibilidad de repostear informacién. 4)
Posibilidad de tener informacion actualizada y de primera mano respecto al

servicio prestado por la empresa.

Finalmente, al revisar la presencia online, se puedo determinar que esta es
marcada, ya que la empresa hace un uso constante de sus redes sociales, no solo
para informar acerca del servicio, sino para interactuar con sus usuarios. Esto se
evidencia a partir del elevado niumero de publicaciones y la frecuencia que la

empresa tiene para compartirlas (aproximadamente 5 publicaciones diarias).
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Categoria “comunicacion socialmente responsable”

Dentro de esta categoria se identificaron tres subcategorias principales y se
presentan en orden de frecuencia: obligacion moral, permiso para operar,
reputacion. Con relacién a la primera, se constatd que, en efecto, Metro de
Medellin propende porque sus usuarios reciban informacién que contribuya a su
bienestar, es decir, como empresa de servicio masivo de transporte publico tiene
la obligacion moral de contribuir socialmente con comunicaciones que le permitan
a los usuarios conocer la manera de cuidar su entorno, cuidarse a Si mismos y a

los demas, en términos sociales, ambientales e incluso econémicos.

Por otro lado, se observo que en el ambito social el Metro de Medellin cuenta
como legitimacion, de alli que tenga permiso para operar, no solo técnicamente
hablando, sino para operar como actor clave en procesos de desarrollo sostenible,
empezando por aquellos relacionados con el fortalecimiento de competencias y

acciones pedagogicas dirigidas a los usuarios.

Finalmente, dentro de esta categoria se observo que, en general, la reputacion del
Metro de Medellin es alta, no por nada es simbolo de la cultura de los y las
medellinenses (paisas) y es un icono de la marca ciudad, que se reconoce en el

ambito mundial.
Categoria “Funcion de la imagen”

En esta categoria se identificaron tres subcategorias: Valor de representacion,
Valor de simbolo y Valor de signo. El valor de representacion, corresponde al
hecho de que, a partir de la imagen se representan cosas concretas y de forma
coherente. Tras el analisis de las publicaciones en Facebook se identificd solo un
caso de incoherencia en la relacidbn imagen-mensaje en tanto se sefialé un caso

de orden publica, pero la imagen no fue explicita, e inducia al error interpretativo.
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Figura 5. Publicaciéon subcategoria “El valor de representacion”

Metro de Medellin @
12h-Q
(21:51) @x El Oriente - Villa Sierra w# (linea H) esta temporalmente fuera de
servicio, debido a condiciones de seguridad externas a la . A

Estaremos informando. §

3

Atencion

es compartida

Fuente: pagina de FB Metro de Medellin.

En este caso se observa una imagen en color rojo del sistema metro, sin embargo,
en el texto se reconoce una informacion prioritaria centrada en indicar la
suspension del servicio debido a condiciones de seguridad externa. En la
publicacibn no se especifica que tipo de situaciones (Desastres naturales,
alteracion del orden publico), lo cual no permite que los usuarios tomen
precauciones al respecto. Cabe resaltar que, las demas publicaciones analizadas
si guardan relacion con el valor de representacion, es decir, hay coherencia entre

el texto y la imagen, ademas, su relacion es directa.

En la subcategoria “valor de simbolo”, referida a que el usuario representa cosas
abstractas, aunque este valor depende de que la sociedad acepte los simbolos
representados, no se aplica en este tipo de publicaciones. En primer lugar, porque
el Metro de Medellin no hace publicaciones abstractas o proclives a ser
interpretadas de forma subjetiva por los usuarios, por el contrario, lo que busca en

sus publicaciones es enviar un mensaje claro y directo en torno a los temas que
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desea socializar. En segundo lugar, porque las publicaciones que la empresa hace
tienen solo dos finalidades: informativas o de creacién de relaciones, sin perder en

ningln momento la esencia de comunicacion formal y organizacional

Finalmente, la subcategoria “Valor de signo” se da cuando el significante visual
mantiene con su significado una relacion totalmente arbitraria. En este caso tal
condicion no se da de forma relevante en las publicaciones del Metro de Medellin,
ya que los elementos que integran la pieza de comunicacién poseen una relacion
no arbitraria entre las propiedades otorgadas de orden conceptual y los medios
lingUisticos que se asocian a su representacion (o la relacion entre significado y
significante), esto se debe, principalmente, a la concrecién y objetividad de las

publicaciones.
Categoria “Funciones de la imagen atendiendo la relacion humano-entorno”

Dentro de esta categoria se resalta la subcategoria “funciéon denotativa”, la cual se
identificé en todas las publicaciones (salvo el caso de la figura 5), en tanto, dichas
publicaciones concentran el contenido en lo que dice el mensaje; por el contrario,
ninguna de las publicaciones esta transversalizada por la funcién expresiva, en la
medida que, estas no buscan centrarse en el emisor del mensaje. Tampoco se
identific6 la funcion conativa, pues en las publicaciones no se implica al
destinatario, interpela o interroga; ni una funcion poética, ya que las publicaciones

si bien son cercanas y dindmicas, no dejan de ser institucionales y formales.

Dentro del analisis no se lograron determinar la funcion epistémica, pero si una
funcidn estética, ya que las imagenes analizadas no son una reproducciéon de la
realidad, sino el resultado de un largo proceso en el que se observa, se elige y se
aprende. En este proceso existe una funcién estética, porque se intenta que al
espectador le lleguen sensaciones especificas. Bajo esta perspectiva, si bien el

Metro de Medellin utiliza imagenes concretas que dificilmente seran tergiversadas
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o tendran un significado alterado, si tiene un sentido estético que puede influir en
las percepciones y sensaciones de los usuarios respecto a un tema en concreto. A

continuacion, se muestra una de las piezas que explica esta postura.

Figura 6. Publicaciéon subcategoria “Funciones de la imagen atendiendo la

relacion humano-entorno”

@ Metro de Medellin @
La

Paula Andrea Zapata Vélez
Hermosaaaa & &

’
antenimiento £ £ 4 cumple muy bien & con el v

Me gusta Responder 20h

Beatris Zapata
Hermosa @ y ese caminado tan tierna

L
Me gusta Responder -

Fuente: pagina de FB Metro de Medellin

En la publicacién original (lado izquierdo de la foto), el Metro de Medellin muestra
a una Zarigleya, indicando que es la “nueva integrante”, del equipo de
mantenimiento. En esta publicacion el Metro muestra el respecto por la fauna
silvestre y muestra de forma natural que es una empresa que respecta la vida
animal y que vela por la sostenibilidad ambiental. Esta comunicacion es

socialmente responsable e invita a las personas a respectar el medio ambiente.

Desde el sentido estético de la publicacién, la mayoria de los usuarios se

direccionaron a aceptar esta accion, e incluso, a compartir fotos de Zariglieyas
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(Lado derecho de la foto), porque tiene ese sentido cercano y estético frente al

cuidado animal muy interiorizado.
Categoria “Interpretacion antropoldgica de los colores”

Es importante resaltar que en las publicaciones del Metro de Medellin analizadas
prevalece el color verde. En la psicologia del color, el verde genera en la mente
del usuario “tranquilidad, frescura, vitalidad y renovacién, ademas, se relaciona
con la ecologia y el medio ambiente”. Al analizar la informacién, no se identificaron
colores brillantes, saturados, ni combinaciones fuertes, ya que el Metro de
Medellin busca que sus comunicaciones no generen tension o intranquilidad en
sus usuarios. En la figura 7 se muestran como entre las publicaciones analizadas

se resalta el color verde.

Figura 7. Publicacion subcategoria “Interpretacion antropoldgica de los

colores”

: gr Sk T
SOF - T

Fuente: pagina de FB Metro de Medellin
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Categoria “Elementos del lenguaje visual”

En esta categoria se logro identificar que el lenguaje visual empleado por el Metro
de Medellin es formal, ya que las imagenes que acompafan el texto son
informativas y no invitan a elementos comicos, caricaturescos o informales. No se
identifican frecuentes cambios posicionales ni cambios cuantitativos (distribucion
imagen-texto), representativos, dadas las politicas de Facebook en cuando a

tamafo y cantidad de texto.

Hasta este punto se han analizado los componentes relevantes de la
comunicacién digital en la pagina de Facebook del Metro de Medellin, a
continuacion, se explorard un segundo conjunto de categorias relacionadas con
los elementos de RSE que se divulgan a través de la comunicacion digital llevada
en la pagina de Facebook del Metro de Medellin.

4.2.2 Analisis objetivo 2. Elementos de RSE que se divulgan a través de la

comunicacion digital llevada en la pagina de Facebook del Metro de Medellin.

Tras el proceso de categorizacion se logré determinar que la mayoria de las
publicaciones del Metro de Medellin relacionadas con RSE, se dirigen a abordar la
dimension social, seguidas por dimensién ambiental. Llama la atencién, que no se
identifican elementos vinculados a la dimension econémica de la RSE. Para
mostrar los resultados, se hace uso de la siguiente tabla, en la cual se muestran
algunas de las piezas analizadas con su respetivo comentario frente las

estrategias de RSE abordadas dentro del proceso de comunicacion.
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Tabla 4. Muestra estrategias de RSE en Publicaciones

Publicacién Andlisis estrategia RSE

Esta estrategia de RSE, se direcciona la dimension
social en la medida que el Metro" desea reforzar
lazos con sus usuarios y promover el autocuidado.

J Bl Es una estrategia de RSE con una visidén social y
Atencion
humana, ya que el Metro brinda a sus usuarios

informacion referida a la seguridad y orden publico.

Esta estrategia de RSE se vincula a la dimension
ambiental en la medida que se resalta el cuidado

por la fauna local, en este caso, una Zarigueya.

Es una estrategia de RSE con una vision social y
humana, ya que el Metro brinda a sus usuarios a
estar atentos cuando caminan y evitar distractores

con la finalidad de evitar caidas.

El metro busca promover buenas practicas para
combatir el calentamiento global. Socializando las

prioridades ambientales de la ciudad y su

participacion en dicho proceso
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El metro de Medellin promueve la inclusion cultural

desde un enfoque diferencial.

iTe esperamos! ELPAUER ===z, 3

Esta estrategia de RSE, se direcciona la dimension
ambiental en tanto socializa su participacion en la
reduccion de CO2 debido a que es un sistema

eléctrico

El metro promueve el autocuidado sugiriendo en

sus camparias el uso de la mascarilla o tapabocas.

Fuente: propia con base a analisis publicaciones Metro de Medellin.

Continuando con el analisis, se establece que las estrategias de RSE
desarrolladas por el Metro de Medellin pueden ser replicadas por empresas de
cualquier tamafio, lo que quiere decir que cumplen con caracteristicas de
universalidad, de la mano con este hallazgo, se indica que las publicaciones no
son especificas o exclusivas al tipo de empresa (de transporte), por ende, pueden

ser replicadas en otro tipo de organizaciones
Los resultados demostraron, ademas, que la mayor parte de las publicaciones son

presentadas en imagen, las cuales van acompafadas en contextos alusivos al

tema, de hecho, solo se percibe una comunicacion en forma de video.
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Una subcategoria relevante es la “Diversidad”, al respecto, los resultados
mostraron que el Metro de Medellin es inclusivo, ya que respeta la diversidad en
sus publicaciones, tanto racial, como territorial (Regiones/ Extranjeros), como
sexual. Sin embargo, es innegable que en el sistema se aboga por los valores
locales "paisas”, en la medida que los habitantes de la ciudad de Medellin, han
desarrollado a través de los afios un gran sentido de pertenencia por el Sistema -
llamado "Cultura Metro". También se identifica que el Metro quiere visibilizar

elementos como la inclusidn étnica.

La subcategoria “relatividad” no se identificd, en la medida que el mensaje es
imparcial y objetivo, es decir, no se presta para otra interpretacion. De igual modo,
en cuanto a la subcategoria “prioridad”, se indica que la mayoria de las
publicaciones posee una prioridad medio-baja, en tanto, son invitaciones a
eventos de ciudad o informacion de interés general. Salvo excepciones como

notificaciones del paro de las operaciones.

Luego de identificar los elementos de RSE que se divulgan a través de la
comunicacién digital llevada en la pagina de Facebook del Metro de Medellin, es

importante analizar la manera en la cual los usuarios recepcionan el contenido.

4.2.3 Analisis objetivo 3. Recepcion del contenido (a través de los
comentarios) que tienen los usuarios de la pagina de Facebook del Metro de
Medellin

Categoria “Componentes que generan valor”

Tras la categorizacidon se reconoce que, indudablemente el componente que
genera mayor valor es el acercamiento que a través de la pagina la empresa tiene
con sus usuarios. Mas alla de generar una pieza de comunicacién que enmarque

alguna dimension de RSE (Social, Ambiental, Economica), el Metro al responder a
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los comentarios genera interaccion, genera acercamiento con sus usuarios e
incluso permite que estos aclaren dudas respecto a la informacion de las
publicaciones. La clave entonces no es el tema como tal, sino la manera en al cual

comunican el tema.

Algo importante a resaltar es que, de acuerdo al analisis de las reacciones de los
usuarios frente a las publicaciones relacionadas con RSE se identifica que estos
tienen mayor apertura a las publicaciones que les generan algun sentimiento de
filiacion o cercania o, publicaciones que generan polémica. Por ejemplo, a la
publicacién presentada anteriormente en la figura 6, fue una de las mas
comentadas por los usuarios ya que a la mayoria de ellos les parecié una
excelente accidn socialmente responsable (de corte ambiental), por parte del
Metro de Medellin.

Otro ejemplo, en donde se demarca mayor interaccion por parte de los usuarios es
en la siguiente figura, en la cual hay polémica porque el Metro de Medellin decidio

no levantar la medida del uso del tapabocas en el sistema.

Figura 8. Publicaciéon subcategoria “Componentes que generan valor”

oY Me gusta (3 Comentar > Compartir

ur E un comentario...

m Monica Lopera

Y donde esta el sustento cientifico para solo usarlo en el metro. En los hospitales
comprensible, pero en el metro? Que paso con el mensaje que pasaban por
altavoces diciendo que segln un estudio el metro no era un medio de contagiog®
®D 145

Megusta Responder 1sem
> 18 respuestas

% Andrea
Por qué les da rabia? Si desde que anunciaron que el gobierno aprobé que ya no se
debia utilizar, ya habian dicho que habia excepcion en transporte publico.
Hacen show por usar un tapabocas menos de 30 min. Paguen taxi o no monten y ya
U O

Ver mas comentarios

Fuente: pagina de FB Metro de Medellin
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Como se observa en la imagen los usuarios aplicaron 860 reacciones, la mayoria
de ellas senalando “enojo” o “Burla”. Asi mismo, identificaron 150 comentarios, la
mayoria de ellos rechazado la medida, pero a ser una comunicacion que busca

salvaguardar la salud pubica.
Categoria “Influencia de la RSE del Metro de Medellin”

Con la informacion recolectada no podria asegurarse un analisis respecto a la
influencia de las comunicaciones de RSE del Metro de Medellin sobre sus
usuarios, en la medida que esta pretension sugiere de un estudio detallado frente
a la percepcion y practicas de los usuarios luego de recibir la informacién
pertinente frente al tema. Lo que si puede indicarse es que, el Metro de Medellin,
al socializar este tipo de teméaticas genera engagement o conexién emocional con
Sus usuarios, quienes perciben a la empresa como empatica, que tiene relacién
con la comunidad, que provee de espacios de formacién, ademas, que busca el

bienestar de sus usuarios y del medio ambiente.
Categoria “elementos que pueden ser mejorados”

Finalmente, con relacion a los elementos de comunicacion de RSE proclives a ser
mejorados, se identifica que, los usuarios como tal no identifican dificultades en la
comunicacién, ni aspectos que deben ser mejorados, sino que sus comentarios se
centran en apoyar o refutar los temas compartidos. Es decir, no hay dificultades
con la manera de comunicar el mensaje, lo que si hay son posiciones encontradas

frente a dichos mensajes, propias de la subjetividad de los usuarios.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En términos generales, se concluye que la pagina de Facebook del Metro de
Medellin, es interactiva, en la medida que no solo posibilita a los usuarios
comentar cada uno de los post o publicaciones, sino que los usuarios pueden
hablar entre si, compartir las publicaciones. De igual modo, se establece que la
navegacion es intuitiva y el interfaz favorece a usuarios con habilidades
sensoriales "regulares”. La inmersién es minima, la usabilidad y la accesibilidad

son altas.

De igual modo, el Metro de Medellin a través de sus publicaciones buscan que sus
usuarios reciban informacién que contribuya a su bienestar, es decir, como
empresa de servicio masivo de transporte publico tiene la obligacion moral de
contribuir socialmente con comunicaciones que le permitan a los usuarios conocer
la manera de cuidar su entorno, cuidarse a si mismos y a los demas, en términos

sociales, ambientales e incluso econdmicos.

Asi mismo, se encontr6é que la mayoria de las publicaciones del Metro de Medellin
relacionadas con RSE, se dirigen a abordar la dimension social, seguidas por
dimension ambiental. Llama la atencién, que no se identifican elementos
vinculados a la dimension econémica de la RSE. Lo anterior indica que el foco o
proyeccion social de la empresa esta en impulsar practicas que contribuyan al
mejoramiento social y a la salvaguarda del ambiente porque, en ultimas, son
elementos que se relacionan de forma coherente con su campo de acciéon y

actividad econémica.

Finalmente, se logr6 establecer que los usuarios mas alla de la informacion
comunicada relacionada con RSE a través de la pagina de Facebook del Metro de
Medellin, lo valora la cercania del Metro al hacer este tipo de publicaciones,

ademas, el hecho de que sean respondidos algunos de los comentarios.
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A partir de las conclusiones del estudio se logra identificar la necesidad de
desarrollar futuros estudios complementarios que permitan hacer un analisis mas
profundo en cuanto al efecto o el impacto de las publicaciones de RSE sobre los
usuarios, es decir, una investigaciéon que posibilite reconocer si, en efecto, lo

usuarios si valoran la informacion, la comparten y la aplican a su dia a dia.
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5. ANEXOS

5.1 INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION

5.1.1 Ficha de analisis de contenido

Esta ficha corresponde al primer objetivo de investigacion, se desarrollé6 y
diligencié en forma horizontal, sin embargo, pero a la extension y para efecto de
presentacion, se transcribié de forma vertical (sin resultados), con la finalidad de
que se aprecien las categorias y subcategorias que fueron tenidas en cuenta para

su elaboracion.

Categoria Subcategorias Respuesta

Piezas de Pieza de comunicacion
comunicacion
/Post Facebook

Fecha

Comentarios destacados de la publicacion

Componentes Interactividad
de
Comunicacion Navegacion
digital (Andlisis
de la pagina)
Interfaz
Inmersion
Usabilidad
Accesibilidad

Valor agregado

Factores clave
dela Recursos para el usuario
comunicacion
digital (Andlisis
de la pagina)

Relevancia-autoridad
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Presencia online

Principios
Estrategia de
RSE (Andlisis

de la
publicacién/cont
enido)

Estrategia

Universalidad

Medio para la accion

Especificidad

Diversidad

Relatividad

Disparidad

Stakeholders/Grupos de interés

Heterogeneidad

Prioridad

Comunicacion
Socialmente
Responsable

(Analisis de la

publicacién/cont
enido)

Obligacién moral

Sostenibilidad

Permiso para operar

Reputacién

Funciones de la
imagen en su
relacion con la

realidad

Valor de representacion

Valor de simbolo

Valor de signo

Funciones del
mensaje visual

Funcién denotativa (referencial o cognitiva)

funcién expresiva

funcion conativa

funcioén fatica
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funcién poética

funcion de simbolo

funcién informativa

funcion epistémica

funcion estética

Interpretacion
antropolégica y
cultural de los

Color brillante

Color Saturado

Color azul saturado

Color rojo oscuro y saturado.

Color violeta

Color Naranja

colores Color Verde
Formal
Procesos que
afectan a los Semiformal
elementos del
lenguaje visual
S Informal

(Estructura)

Procesos que

afectan a los
elementos del
lenguaje visual
(Concentracion)

Ausencias frecuentes

Cambios posicionales

Cambios cuantitativos
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5.1.2 Ficha diligenciada primer objetivo

5.1.3 Ficha de anélisis de contenido segundo objetivo

Objetivo 2 Analizar los componentes de RSE en la pagina de Facebook del Metro de Medellin

Subcategoria | Component Factores Principi | Comunicac | Funcion Funciones del mensaje Interpretacion antropolégicay cultural de los | Procesos
es de clave de la os ion esdela visual Funcion colores que
S Comunicac | comunicac Estrate Socialment imagen es afectan a
ion digital ion digital giade ® en su atendien los
RSE Responsab | relacion doala elemento
le conla relacién s del
realidad ser lenguaje
humano visual
! (Estructu
entorno ra)
Anélisis
general
Componente
s que

generan valor

Cémo
influyen en la
RSE del
Metro de
Medellin
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Elementos
que pueden
ser
mejorados

5.1.4 Ficha diligenciada segundo objetivo

Objetivo 2 [Analizar los compe tes de RSE en la pagina deF acebook del Metro de Medellin
Componantss da | Factorss clave de Principlos ‘Comunicacion F“m'::::: Funcionss dal Funciones atandlsndo & Intarpratcion Procs sos que sfactan a los
B & E— e humano | § cuttural da tos del lenguajs
aigtal agital RSE Res ponsabie ekl e anbormo Ios colores visual (s fructurs)
u
s gmems | o s asis | a8 mems [ ! s e i griers
o che e v e o
T
M LT e i o o s | o e e e [rprn— s e e
ombet an
el s - [ = T T s TGN St A in e
e [Eem— [Eem— [N ——— s i

5.1.5 Ficha analisis tercer objetivo

Objetivo 3 Determinar si los procesos de comunicacion digital estan divulgando el
concepto de RSE a través de la red social Facebook del Metro de

Medellin

Analisis de las reacciones | Andlisis de los comentarios | Conclusione

S por cada
dimension
Analisis de los N° de N° de Convergenci | Divergencia
comentarios reaccione reacciones | as (Patrones) s
S negativas entre identificada
positivas comentarios s en los
comentario
S
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Agrupacion de
publicaciones en la
Dimension social (RSE)

Agrupacion de
publicaciones en la
Dimension Ambiental
(RSE)

Agrupacion de
publicaciones en la
Dimension econémica
(RSE)
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