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ANALISIS DE CONTENIDO QUE IMPLEMENTAN LOS VENDEDORES DE ROPA
EN EL SECTOR DEL HUECO DE MEDELLIN EN SU PLATAFORMA VIRTUAL
INSTAGRAM.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Como todas las grandes ciudades del mundo, Medellin cuenta con una zona de
comercio, a la que concurren habitantes de toda la ciudad en busca de articulos
economicos de todo tipo. E/ Hueco, como es conocido este popular sector de la
capital antioquefia es “un verdadero espacio publico donde las actividades
comerciales que se desarrollan, representan un escenario interesante para generar
un intercambio vibrante entre todos los habitantes de la ciudad (Lépez y Kuc: 2009,
pag 131). Asi pues, El Hueco se erige como un interesante espacio de interaccion

entre los habitantes de la ciudad de Medellin.

Este popular sector de la ciudad es interesante termémetro de la actividad comercial
de la ciudad, pues a juicio de Jiménez Morales es el “millonario ombligo comercial
de la ciudad de Medellin, una zona donde se mueven gruesas sumas de dinero”
(2005).

En los ultimos afios se ha vivido una verdadera crisis en este sector de la ciudad,
pues cada vez son menos las personas que se acercan hasta E/ Hueco a comprar
los articulos que necesitan. Las compras via internet han captado un importante
sector de las ventas al por menor, lo que ha obligado a algunos comerciantes de
este sector de la ciudad a incursionar en la red para satisfacer las necesidades de
clientes cada vez mas exigentes, que prefieren recibir sus productos en la

comodidad de su casa o en su lugar de trabajo.



El sector del Hueco de la ciudad de Medellin tuvo que transformar su manera de
venta digital, pues ha dado la posibilidad, no solo de comparar precios para tomar
decisiones si no de crear contenido digital para atraer compradores.

Esta tendencia se ve reflejada en los vendedores con experiencia digital o
comerciantes mas jovenes, de la misma manera los locales mas antiguos no son
ajenos a este cambio y por falta de innovacién se han visto afectados en las ventas

y posicionamiento de marca.

La edad es uno de los componentes mas importantes en este tema, ya que las
personas con mayor trayectoria en el sector usan métodos de promocion
tradicionales como son: impresos, la radio, y el voz a voz, que si bien es un método
que ayudo al desarrollo de la economia de la ciudad, también se convierte en freno

de la actualizacion de otros medios comunicativos como lo es el celular.

Las marcas que son reconocidas en el sector del hueco por medios digitales son
instructores de un asertivo uso de las herramientas, ya que el empleo que le dan a
instagram vy el contenido que ingresan en la red social muestra el correcto uso para

posicionamiento de marca y ventas digitales.

Si bien éste medio es transmisor de informacion y un apoyo a las empresas que
desean vender sus productos o hacer conocer su marca, también es el génesis de
una erronea creacion de argumento ya que la falta de capacitacion hace que este
escaso de contenido de valor el cual genera impacto y recordacion.

El desconocimiento al manejo de redes sociales y creacién de contenido abren
campo a investigar el manejo de la red social Instagram de las marcas con mayor
reconocimiento como lo son Amaia, bodys reductores y vacia moda que se
encuentran en este sector, haciendo una comparacion con locales de trayectoria
mas larga que no son reconocidas en el medio digital como: Adoro viste Colombia
y el Madrugoncito.



1.2 PREGUNTA PROBLEMA

En los ultimos afos las redes sociales se han involucrado en casi todas las
esferas de la vida humana, convirtiéndose en plataformas de gran poder de difusion
que cada vez llegan a mas personas. Parte del comercio mundial ha mudado sus
operaciones a internet, reportando enormes ganancias por este concepto. Este
fendbmeno no ha sido ajeno a los pequefios comerciantes, como es el caso de los
vendedores de ropa del reconocido sector “El Hueco” de Medellin, quienes poco a
poco han incursionado en el comercio online, dada la facilidad que existe en las
redes sociales de difundir imagenes, audios, videos entre otros contenidos.

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente cabe preguntarse:

¢ Cual es la eficacia del proceso comunicativo que se establece a partir
de los contenidos digitales de la plataforma virtual Instagram que
implementan los vendedores de ropa en el sector de “El Hueco” de Medellin?

Para dar solucién a esta pregunta sera necesaria la implementacion de una
rigurosa metodologia de investigacion que unos esfuerzos tanto en el plano tedrico

como en el practico.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Analizar la eficacia del proceso comunicativo que se establece a partir de los
contenidos digitales de la plataforma virtual Instagram que implementan los
vendedores de ropa en el sector de “El Hueco” de Medellin.

1.3.2 Objetivos especificos

e Identificar cuales son los elementos graficos y textuales que hacen parte del
proceso comunicativo de las publicaciones de la red social instagram.

e Conocer sobre la intencidn comunicativa de los vendedores de ropa de los
almacenes del sector del “hueco” de la ciudad de Medellin en las publicaciones
de su red social Instagram.

e Analizar la interaccion de los usuarios con los contenidos digitales publicados en
las paginas de instagram de los locales comerciales.



1.4 JUSTIFICACION

En los ultimos afos el comercio a través de internet ha aumentado de forma
exponencial en nuestro pais, atrayendo a sectores a diversos actores de la
economia nacional. Uno de estos sectores es el de pequefos propietarios de
almacenes de ropa, quienes han incursionado con relativo éxito en las ventas online,
gracias a la utilizacion de las redes sociales, particularmente Instagram. Este trabajo
pretende servir de referente a estos pequefios empresarios para disefar estrategias
propias de marketing que se ajusten a sus necesidades de imagen y distribucién de

SuU marca.

Internet cambio de la vida de millones de personas en el mundo y de paso,
cambio la forma de hacer muchas cosas. El comercio fue una de esas actividades
que se integrd positivamente a la nueva era de la internet y cada dia mas, los
consumidores ordenan sus pedidos con solo dar clic a un boton. Tanto las grandes
cadenas comerciales como los pequeios propietarios de negocios han acudido al
internet como una alternativa de comunicacién e interaccion con los clientes.
Grandes empresas como Adidas, Bershka o Carolina Herrera, cuentan con todo un
grupo de publicistas, creadores de contenidos, community managers, disefiadores
graficos y analistas de mercado que orientan estrategias encaminadas a captar el
interés de los consumidores; en contraparte, los pequefos comerciantes no cuentan
con estas ventajas y deben guiarse por su intuicion y su sentido de la estética para
promocionar sus productos en la red, desconociendo las necesidades de sus
potenciales clientes.

Es asi como, el punto de interés de este trabajo es el analisis de contenido
que implementan los vendedores de ropa en el sector del hueco de Medellin,
principalmente en su plataforma virtual de Instagram empleado en sus
publicaciones, aportando ideas a los comerciantes que en el futuro quieran

emprender on-line utilizando esta alternativa masiva de difusién.



Seguidamente, aunado con el desarrollo de esta investigacion se busca
concientizar a los pequefios emprendedores acerca de la pertinencia de los
contenidos que deben emplear en las comunicaciones entre ellos y sus clientes, es

decir, potenciar la comunicacién como una herramienta para aumentar las ventas.

De acuerdo con la linea de investigacion comunicacion-ciberculturas que
establece la Universidad Catdlica Luis Amigo de Medellin, la academia debera estar
en constante dialogo con la sociedad y la cultura. Este trabajo entonces, servira de

puente entre los estudios académicos y las practicas empresariales.

La Universidad Catodlica Luis Amigd en su busqueda del mejoramiento de la
calidad en la educacién de sus estudiantes de la Facultad de Comunicacion,
Publicidad y Disefio plante6é una serie de lineas investigativas que buscan orientar
los trabajos de indagacion llevados a cabo por docentes y estudiantes. Este
proyecto en particular se inscribe en la linea de Comunicacion-Educacion en la linea
de investigacion de “cibercultura”, ya que asume la tecnologia como una “extension
de los procesos organicos que inauguran nuevas posibilidades de formacion,
informacion, de comunicacion y de aprendizajes en los escenarios que operan en el
fin de las dicotomias de lo virtual y lo real, de lo ficcional y lo racional, del arte y la

ciencia, de la oralidad y de la escritura” Lépez (2006 p.)



2. MARCO TEORICO

2.1 ESTADO DEL ARTE

Con el animo de conocer otros trabajos que con antelacién hubiesen abordado
temas similares a esta investigacion, se desarrollé una pesquisa bibliografica que
abarco bibliotecas de la ciudad (Biblioteca de la Universidad Luis Amigd, Biblioteca
Universidad de Antioquia, Biblioteca Publica Piloto, Biblioteca Universidad Pontificia
Bolivariana, entre otras), y bases de datos en internet (Dialnet, Ebsco, Jstor, Hapi,
Scielo, Google Académico). La informacion compilada, luego de hacer la busqueda
cuidadosa, arrojo pocos resultados, pues si bien hay documentacion relativa al tema
de estudio, resulta desactualizada, en algunos casos con mas de diez afios desde
su publicacion; o bien abordan temas cercanos pero con un enfoque distinto al
campo de esta investigacion. A continuacién, se hara un recuento de los principales
textos recopilados, divididos en dos categorias, a saber: comercio electrénico de

marcas reconocidas y comercio electronico de pequefias y medianas marcas.

2.1.1.1 Comercio electréonico de marcas reconocidas

Christian Camilo Calle publico en el afio 2018 su tesis de pregrado en comunicacion
titulada “Analisis de contenido y componentes comunicativos utilizados por la
Colegiatura Colombiana en su estrategia digital para la captacion de Leads”, en la
que aborda el analisis de las estrategias de comunicacion digital implementadas por
el area de comunicacion de dicha institucién. Calle analizo a profundidad aspectos
variados de las publicidades disefiadas para las distintas carreras que ofrece el
centro educativo. En conclusion, esta investigacion arrojé una serie de
recomendaciones referentes a las publicaciones, entre las mas importantes
sobresale el aumento de los call in action, en oposicidn a los formularios aplicados
a los posibles clientes, de esta forma ayudaria a una interaccién mas efectiva; por
otra parte, se recomienda la inclusibn de contenido interactivo que dara la

posibilidad de



Aumentar la difusion de su pagina sin necesidad de invertir mas dinero en

promocionar la marca.

Francesco Fondevila, Josep del Olmo y Vanessa Bravo Nieto publicaron en el 2012
un interesante estudio titulado “Presencia y reputacion digital en social media:
comparativa en el sector de la moda” en el que realizaron un analisis de la presencia
y reputacién de Zara y H&M, las dos compaiias de modas que mas facturaron ese
afno, asi como las estrategias que llevaron a cabo en redes sociales. El analisis de
Fondevila, del Olmo y Bravo concluye que, si bien estas dos marcas hacen
presencia con fuerza en la red, sus estrategias comerciales no tienen como prioridad

la interaccion con su publico objetivo.

En 2018, Simone Guercini, Pedro Mir Bernal y Catherine Prentice dieron a conocer
un estudio titulado New marketing in fashion e-commerce (Nuevo marketing en el
comercio electronico de la moda), que aborda el analisis de las principales
tendencias en la comercializacion electronica de articulos relacionados con la moda.
A juicio de los investigadores, el sector de ventas de moda por via electrénica ha
crecido exponencialmente en los ultimos afios no solo en Estados Unidos, pais
donde se desarrolld el estudio, sino en todo el mundo. Esto ha llevado a una crisis
de las empresas que cuentan con locales comerciales, pues gran parte del comercio
minorista ha sido acaparado por el comercio electronico. Uno de los grandes retos
del comercio de moda via internet reside en conocer la idiosincrasia del publico
objetivo y crear estrategias que brinden comodidad e interaccion entre estos y los
vendedores, como, por ejemplo, contratos firmados con personas expertas,
conocedoras del medio digital, o mejor conocidos como influencers, quienes brindan

mayor credibilidad a los ojos del consumidor.

El constante crecimiento del mercado virtual de moda ha sido monopolizado por las
grandes marcas, pero también se han visto afectadas por la comercializacién de
productos falsificados; no obstante, estudios contemporaneos a este sugieren una
relacion positiva entre los contenidos producidos por los usuarios y la reafirmacion

de estas como marcas predominantes en el mercado.



Este estudio hace parte de una edicion especial de la revista Journal of Global
Fashion Marketing (Volumen 9, 2018), la que promete estudiar a fondo la evolucion
del mercado de ventas en linea. Se espera que este y los demas articulos de la

edicidn sirvan para ilustrar el esquema conceptual y tedrico de esta investigacion.

Por otra parte, el analisis que José Roberto Giraldo Ortiz hizo en su investigacion
del 2016 “Analisis de contenido de los textos emitidos por cinco empresas para
gestionar su imagen y reputacion corporativa en Facebook y Twitter” da cuenta de
la recoleccion de datos de los contenidos publicados de las plataformas virtuales en
cinco empresas antioqueinas (Argos, Leonisa, Bésame, EPM y Teleantioquia) para
poder gestionar adecuadamente una imagen y reputacion. Los resultados arrojaron
que la medicién de los comentarios y las respuestas de sus stakeholder (publico
interesado) son de gran importancia para planear las nuevas estrategias y las
nuevas publicaciones; de no ser asi llevara a resultados negativos a las empresas.
El resultado de los antecedentes son muy pertinentes, pues ya desde 2016 se ve
un gran interés investigativo por la interactividad y tener como prioridad el factor

humano, para asi generar una cultura entre la compafia y sus usuarios.

Ruth Gomez de Trasevedo y Marta Gil Ramirez son dos profesoras titulares de la
Facultad de Comunicacion de la Universidad de Malaga (Espafia), quienes se han
interesado en analizar las nuevas formas de comercio que se han derivado del uso
de internet y en ese sentido publicaron a principios de este afio un articulo titulado
“De Twitter a Instagram: ¢ Qué red social eligen las revistas de moda y belleza?”.

En este trabajo, Gomez de Trasevedo y Gil Ramirez se preguntan acerca del papel
que las empresas de moda y belleza les otorgan a sus redes sociales. La
investigacion parte del hecho de que las empresas de estos dos sectores acuden
cada vez mas a las redes sociales para promocionar sus productos, sin dejar de
lado la impresion de los tradicionales catalogos en los que promocionan sus
productos. El objetivo que persigue el trabajo de Gémez de Trasevedo y Gil Ramirez
es analizar el contenido que cuatro empresas (Cosmopolitan, Cuore Stilo, Divinity y



Elle) suben a sus plataformas de Instagram, Youtube y Pinterest, ya que sus

contenidos tienen un alto componente visual.

Los resultados arrojados por el estudio de estas dos profesoras muestran que, si
bien la interaccion entre estas empresas y sus potenciales clientes es mas alta a
través de las redes sociales, las revistas aun no son conscientes de esta
circunstancia y dedican sus mayores esfuerzos a las redes sociales que dan
preeminencia al texto, Twitter, por ejemplo. El trabajo de ambas profesoras resulta
de gran utilidad, pues provee herramientas utiles para el analisis de piezas visuales.

En los ultimos anos la Universidad Militar Nueva Granada ha venido ocupandose de
manera rigurosa de investigaciones que indaguen acerca del comercio electrénico
en Colombia, fruto de ello puede destacarse la trayectoria que han acumulado Juan
David Corrales y Richard de Jesus Gil, quienes han venido estudiando el impacto
del comercio electronico en las empresas colombianas. Uno de sus estudios fue
titulado “Efectos del comercio electrénico en empresas tradicionales del sector
comercial en Colombia”, un trabajo que aborda el desempefio de 451 empresas del
sector comercial, con base en estadisticas suministradas por el DANE vy la
Superintendencia de Sociedades, que comprenden el total de ventas electronicas
efectuadas por estas empresas entre los afios 2012, 2013 y 2014. A juicio de estos
dos investigadores, el comercio electrénico ha creado nuevas oportunidades para
los consumidores y las organizaciones en Colombia. A juicio de los investigadores
esta es una investigacion de largo aliento, pues la modalidad de compras por
internet recién esta dando sus primeros pasos en nuestro pais. Para los
investigadores existen serios indicios que llevan a asegurar que las empresas que
recurren al e-commerce reportaron mayores ventas que las empresas que no

aplican estrategias de ventas por internet.

2.1.1.2 Comercio electréonico de pequenas marcas

Antonela Audisio es una comunicadora/investigadora espafiola que se ha
preocupado por estudiar el fendmeno de las ventas por internet no solo en su pais,

sino también a escala europea y global. Fruto de sus investigaciones en el marco



de sus estudios de maestria, publicé en 2018 un trabajo titulado “Marcas de
emprendedores de moda, ¢,como utilizan instagram en sus estrategias de marketing
online? Casos de estudio en Espafia”, un trabajo que se erige como un referente de
lectura obligada para la realizacion de esta investigacion, pues aborda un objeto de
estudio similar al que se ocupa en este trabajo de investigacion. Este trabajo analiza
la importancia que tiene la red social Instagram en la estrategia de ventas en linea
para cuatro pequefias empresas de moda en Espafia. El gran aporte de esta
investigacion reside en la implementacion de disefios metodoldgicos que permiten
analizar los contenidos publicados en Instagram, modelos que pueden ser de gran

utilidad para el desarrollo de esta investigacion.

En 2010, José Luis Montafio y Julio César Montoya escribieron un articulo para la
revista Entramado que llevo por titulo “Utilizacion del comercio electronico en las
medianas empresas de Palmira, Valle del Cauca, Colombia, 2010, cuya idea
principal era el establecimiento de la utilizacion del comercio electrénico por parte
de los medianos empresarios de Palmira, Valle, las ventajas o las desventajas que
pueden encontrar en este medio de comercializacion, como también sus
potencialidades. El texto hace un analisis del estado del e-commerce en América
Latina durante los afios 2008, 2009 y 2010; para luego comparar estas cifras con
las producidas por Colombia y finalmente estudia las cifras de ventas a través de
internet para algunas empresas de una ciudad intermedia del occidente de
Colombia, comprobando un aumento importante en sus ventas en la primera década
del siglo XXI. Este estudio muestra el interés que, desde temprano, ha despertado

la comprension de los fendmenos de compra y ventas por internet.

El trabajo de grado “Analisis de estructura de narrativas transmediaticas centradas
en dispositivos moviles” realizado por Diego Mauricio Londofio Garcia publicado en
el afo 2013 se realizd con el fin de reflexionar acerca de la importancia de la
produccion de contenidos realizados para ser consumidos en diferentes
plataformas. Este trabajo analiza los conceptos en comunicacion digital en la
importancia de las narrativas transmedias, teniendo en cuenta el consumo, la

distribucion y el interés de los contenidos audiovisuales, enfatizando en los



dispositivos smartphones y tablets. Como estas plataformas son de gran
importancia para el consumo, distribucion, estrategias multiplataforma y el disefio

de una estructura narrativa basada en aspectos comunicativos.

En 2018 fue publicado un estudio realizado en México a cargo de Josué Pacheco,
Victor Castillo y Raul Ponce titulado “aplicaciéon de herramientas de comercio
electronico y estrategias de marketing digital para impulsar la comercializacion en
la industria casera”, una investigacion que estudié las estrategias de venta
implementadas en redes sociales para promocionar pequefas fabricas de pasteles
en Orizaba México. Esta investigacion fue dividida en cinco fases: 1. Estudio de
herramientas y estrategas, 2. Integracion de productores caseros, 3. Disefio y
desarrollo de la tienda virtual, 4. Implementacion y 5. Analisis de resultados. Entre
las conclusiones derivadas de este trabajo puede rescatarse el hecho de que la
creacion de las tiendas virtuales impactd positivamente en las ventas de los tres
emprendimientos incluidos en este trabajo, llegando a percibir un 25% mas de

pedidos que antes de incursionar en el mercado electronico.



2.2 MARCO CONCEPTUAL

2.2.1 Comunicacion

La comunicacion puede definirse segun la RAE (s.f) como la “transmision de
sefiales mediante un codigo comun al emisor y al receptor”, segun esto la
transmision de estas sefales o de esta informacién puede suceder en diferentes

escenarios o contextos.

“La comunicacién digital, es un fendomeno moderno que surge debido a la
innovacion tecnologica que tienen las sociedades, el desarrollo de la internet y el
inicio del espionaje en la guerra fria, trajo consigo un cambio industrial con la
invencion de sofisticados dispositivos de comunicacion” (Arango, 2013). Estos
fendbmenos de la modernidad han permitido el desarrollo de nuevos modelos de

comunicacion derivados de la cibercultura.

Estas transformaciones nos han obligado como sociedad a modificar y
transformar la dimension comunicativa en la que nos desenvolvemos en términos
de relaciones humanas. “La evolucion de los medios de comunicacion tradicionales,
tales como los periodicos, revistas, la radio y la television, se comportan de una
manera mas local, lo que hacia que el espectro de comunicacion fuera mas
reducido” (Arango, 2013).

Por su parte, la comunicacion digital, rompié estas barreras fisicas de la
escala que tenia la comunicacion tradicional, y mudo a una escala mas globalizada.
La invencion del satélite, e internet permitieron romper estas fronteras. La
informacion digital es considerada como una de las mas grandes revoluciones del
ser humano para generar, preservar, transformar, divulgar y almacenar el
conocimiento (Sanchez, 2006). La comunicacion digital ha permitido que la
comunicacién sea mas general, y que en el caso de documentos digitales estos

estén a disposicion de mas personas.



Para los mercados y el desarrollo econdmico la comunicacion digital ha
impuesto una serie de retos y ventajas. Al haber un mercado tan globalizado para
las empresas resalta la importancia de una buena comunicacion, para cumplir de
manera efectiva sus proyectos, asi como el uso de estrategias para este fin
(Universidad de Palermo, s.f).

El digitalizar la informacion en cuanto a sonido, texto y video, ha permitido
que llegue de una manera mas eficiente al publico. Dentro de las caracteristicas
principales, se encuentra la hipertextualidad, que es la posibilidad de enlazar
documentos y parte de ellos siguiendo una relacidén logica, accediendo de una
manera mas rapida y eficiente a la informacion. La interactividad es una de las
mayores ventajas de la comunicacion digital, puesto que permite una
retroalimentacion de los contenidos que se encuentran en el ciberespacio, lo que

hace que ella una interaccion masiva de comunicacion.

2.2.2 Medios de comunicacion digital

Los medios de comunicacion se refieren a las plataformas o canales que son
usualmente empleados para difundir o transmitir informacion de manera masiva. Su
propésito principal es el de educar, informar, entretener y formar opinidon

(Antioquiatic, s.f).

Los medios de comunicacion tradicionales son aquellos como la radio,
television, periddico y demas, que solo alcanzan una escala local 0 mucho mas
pequefia de transmision de la informacion. La llegada del internet a las sociedades,
da ese paso de modernidad a un nuevo medio, que es conocido como el
ciberespacio, que puede también ser conocido como medio de comunicacion digital
(Diaz, 2008).

El ciberperiodismo, tiene la posibilidad de no estar fijado, sino que puede ser
presentado y recuperado en diferentes versiones, permitiendo la actualizacion de
los contenidos. Este ciberespacio, es un nuevo modelo de interaccion con la

informacion disponible. Dentro de los medios digitales, se encuentra una



convergencia multimedia, que integra las imagenes, videos, paginas y sitios web,
audios, y libros electronicos. Los medios digitales se han convertido en una
herramienta muy util para las empresas, pues se hace uso del marketing digital.

Las redes sociales por su parte constituyen un escenario de participacion,
puesto que los productos que se ofrecen al mercado se difunden en espacios
sociales por parte de las empresas, que en su mayoria usan medios de
comunicacién como las redes sociales, principalmente Facebook. Las redes
sociales facilitan la distribucion de todo tipo de contenido multimedia, con una
elevada capacidad de interaccion y retroalimentacion (Romero & Rivera, 2019). Un
ejemplo mas actual, es Instagram, donde, segun la pagina oficial de Instagram esta
red social es “una aplicacion gratuita para compartir fotos y videos que esta
disponible para Apple iOS, Android y Windows Phone. Los usuarios pueden subir
fotos o videos a nuestro servicio y compartirlos con sus seguidores o con un grupo
selecto de amigos”. En la aplicacién también se puede comentar las publicaciones
de los usuarios, dar me gusta y mirar qué comparten sus amigos. A partir de los 14

afnos un usuario puede registrarse con un correo electronico. (2020)

El crecimiento de Instagram en los ultimos afios ha sido espectacular, pues
segun el portal blog.digimind.com, a junio de 2018 Instagram tenia mil millones de
usuarios activos y en 2020 fue la séptima pagina mas visitada de la World Wide
Web. Estos numeros permiten formarse una idea del potencial que Instagram puede

ofrecer a las empresas.

Otro ejemplo, son los hashtags de Twitter, que pueden considerarse como
una nueva forma de comunicarse con la audiencia cuando algun programa intenta

vincularla, y esto termina siendo beneficioso al atraer mas espectadores.

Los cambios en la difusion de la informacion son mayoritariamente debidos
a la necesidad de los medios de comunicacion de adaptarse a los estandares
tecnoldgicos y a los nuevos habitos de la audiencia.

Segun Romero & Rivera (2019), los medios de comunicacién tradicionales
buscan incorporar las ultimas novedades tecnoldgicas, para no quedarse atras de



los medios digitales. Ya que, se estima que el 78% del contenido que se consume
en la red es de tipo audiovisual, y en especial las redes sociales, son la principal
fuente de contenido y de consumo de informacion por parte de los usuarios.

Instagram: Segun la pagina oficial de Instagram esta red social es “una
aplicacion gratuita para compartir fotos y videos que esta disponible para Apple iOS,
Android y Windows Phone. Los usuarios pueden subir fotos o videos a nuestro
servicio y compartirlos con sus seguidores o con un grupo selecto de amigos”. En
la aplicacion también se puede comentar las publicaciones de los usuarios, dar me
gusta y mirar qué comparten sus amigos. A partir de los 14 afios un usuario puede
registrarse con un correo electronico. (2020)

El crecimiento de Instagram en los ultimos afios ha sido espectacular, pues
segun el portal blog.digimind.com, a junio de 2018 Instagram tenia mil millones de
usuarios activos y en 2020 fue la séptima pagina mas visitada de la World Wide
Web. Estos numeros permiten formarse una idea del potencial que Instagram puede

ofrecer a las empresas.

2.2.3 Comunicacién Digital
La comunicacion digital es una categoria conceptual que abarca, entre otras

expresiones, las redes sociales. En sentido general, la comunicacion digital hace
referencia al proceso comunicativo que ocurre por medio de dispositivos
electronicos y por tanto esta comunicacion posee sus propias caracteristicas y se
dan como consecuencia de la adaptacion de los usuarios a un espacio digital.
Para John December (1997)

“La comunicacién mediada por computadora es un proceso de comunicaciéon
humana via computadoras, en el que intervienen personas situadas en contextos
particulares y vinculadas en procesos que modifican los medios de comunicacion

para una variedad de propoésitos”.

Lo anterior, a pesar de haber sido escrito hace mas de dos décadas conserva su
vigencia original y en esta se incluyen los dispositivos moviles, cada vez mas

comunes en nuestro contexto. Esta definicion abarca la comunicacion mediada por



computador, ya sea uno de escritorio, un portatil, un celular o una tablet, ya que
todos estos dispositivos encajan, de forma generalizada, en la definicion de
computadora. Otra definicion que puede tomarse es la que da Scolari, quien concibe
la comunicacién digital como la reunion de actividades que pueden originarse con
un par de personas, un grupo o aquella que proviene de organizaciones. De acuerdo
con el autor, la comunicacion digital se diferencia de la comunicaciéon de masas en

los siguientes apartados:

La comunicacion muchos a muchos (reticularidad).
Las estructuras textuales no secuenciales (hipertextualidad).

La convergencia de medios y lenguajes (multimedialidad).

0N~

La participacion activa de los usuarios (interactividad). (2008:
79).

Por su parte, Capriotti construye su propia concepcion de la Comunicacion
Digital que es importante no dejar de lado, a la que llam6 Comunicacion Digital 2.0,
haciendo alusion a la web 2.0. Para el autor, la comunicacion 2.0 integra de forma
innata un vinculo con el estudio organizacional de la Comunicacion. En palabras de

él mismo:

La Comunicacion Corporativa 2.0 adquiere nuevas caracteristicas:
bidireccional, la comunicacion es 'conversacional’, ya que hay un flujo importante de
informacion entre la organizacién (como emisor/receptor) y los diferentes publicos
(como emisores/receptores) (...) hay multiples focos de irradiacion de informacion
sobre la organizacion (cada uno de los diferentes publicos). La comunicacion se
vuelve multidireccional. Personalizada: la relacion y el intercambio de informacion
se pueden realizar de forma individualizada (de la organizacion con cada uno de los
publicos o con los miembros de un publico), conociendo sus particularidades y
necesidades. (2009: 65).

Por tanto, se construira una definicion del concepto comunicacion digital a
través de lo expuesto por los anteriores autores. En este trabajo se entendera por

comunicacion digital el vinculo comunicativo por el cual dos usuarios, grupos u



organizaciones comparten significados dentro de un contexto virtual. Un ejemplo de

un medio de comunicacion digital son las redes sociales, particularmente Instagram.

2.2.4 Comerciante

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua,
comerciante es la persona dedicada profesionalmente al comercio de bienes o
servicios. (RAE: 2020). En los ultimos afos, muchos de estos comerciantes
tradicionales han alternado su trabajo en almacenes con la venta de sus productos

en internet, convirtiendo su gestion en linea en un importante rubro de ingresos.

En el campo del periodismo, la comunicacion digital ha representado nuevos
retos, puesto que la necesidad de adaptarse a los modelos de consumo de
informacion en la red, obliga a los periodistas a cambiar la manera en que la
producen. Por lo tanto, la tecnologia va ligada a la forma de generar esta
informacion, y para esto es necesario que las personas tanto que la consumen como
que la producen se encuentren capacitadas para manejar los diferentes formatos

en que esta se puede presentar (Tejada, 2007).

2.2.5 Convergencia Medial

La convergencia mediatica es un término que ha surgido con el contexto de
las nuevas tecnologias y el desarrollo digital que ha tenido la comunicacion. De
acuerdo a Henry Jenkins, quien se ha dedicado a teorizar este concepto, el dice que
“La convergencia mediatica no corresponde unicamente a la interconexion de los
canales de distribucion ni de las tecnologias, sino de un proceso de transformacion
cultural que afecta a los usos de los medios de comunicacion” De acuerdo a lo
anterior, esta culturalizacion se basa en las posibilidades de participacién de los

usuarios a causa de la digitalizacion de los medios (Pérez, 2008).



El contexto mediado por las nuevas tecnologias y donde a su vez conviven
los medios de comunicacién tradicionales. También hay un interés econémico por
parte de las empresas televisivas y la industria digital para formar alianzas que
permitan un posicionamiento y liderazgo en las industrias del entretenimiento (Rigo,
2016). Las audiencias hacen uso de los diferentes medios, ya sean tradicionales o

digitales, dependiendo de sus necesidades.

La convergencia se podria decir que busca la unificacion de los diferentes
canales mediaticos. Se conocen dos formas de convergencia, la primera entre las
tecnologias de la informacion y los canales mediaticos. Y, la segunda, una

convergencia movil.

La primera, representa la unificacion de varias tecnologias como su nombre
lo indica, ademas de la unificacidén de contenido de diferentes tipos. La convergencia
mediatica movil, se basa en las aplicaciones méviles, de acuerdo a Drula (2015)
Esta convergencia permite encontrar en las aplicaciones de noticias en un enfoque
de acuerdo al dispositivo o dispositivos, lo que ha resultado util para muchas
empresas y que para la venta de sus productos han utilizado convergencia y

multiplataformas.

Por otro lado, la convergencia de las nuevas tecnologias, permite ofrecer
nuevos servicios y ha llevado a mudar la forma en la que la sociedad se desarrolla,
lo que se refleja en los modelos de teletrabajo, educacion a distancia o semi
presencial, telemedicina, comercio electronico. Los medios visuales y de
entretenimiento también han cambiado, por lo que la produccién de los contenidos
es de importancia en esta era digital. Donde los procesos de comunicacion han
cambiado sus enfoques, y ahora se preocupan mas por los usuarios y sus
necesidades y el uso de la tecnologia que hace posible esta comunicacion (Pérez
& Acosta, 2003).

De acuerdo a la escuela tedrica de las ciencias de la comunicacion, se
distinguen tres esferas principales de la convergencia (Salaverria, Garcia, & Masip,
s.f). La convergencia tecnologica, es aquella que facilita la distribucion de los



contenidos digitales en las diferentes plataformas, por eso se dice que esta
convergencia es previa y necesaria a cualquier otra. La convergencia empresarial,
esta centrada por los trabajos realizados por las industrias culturales, informaticas,
entre otras. Por ultimo, se tiene la convergencia profesional, que se refiere a la
capacidad de las empresas periodisticas de aumentar el flujo de los contenidos a

través de diferentes plataformas para obtener mayores ganancias economicas.



3. DISENO METODOLOGICO

A continuacion, se define de manera detallada los métodos aplicados con el que se
procede a dar cumplimiento al propdsito de la presente investigacion, esbozando
los componentes pertinentes al paradigma y enfoque de investigacion, el tipo de
estudio, poblacion u objeto, variables de investigacion y, por ultimo, técnicas e
instrumentos utilizados para la recoleccion de datos y procesamiento de la

informacion.

3.1 Paradigma y Enfoque

Inicialmente para poder entender la esencia y contexto en el que se desarroll6 esta
investigacion se hizo necesario esclarecer el significado de un paradigma de
investigacion, teniendo en cuenta el tipo de investigacion utilizado, en este caso con

caracter social.

Es asi como, Pérez afirma que: “El conocimiento de la realidad consiste en
acercarse a ella, desvelarla y conocerla, con el fin de mejorarla, pues la realidad es
algo que nos viene dado, lo que existe, el ambito en el que se desarrolla la vida del
hombre y todo aquello con lo que se relaciona. Implica el saber dénde se esta, a
donde se quiere ir y como hacerlo.” (2004 p.15).

Es esa necesidad de entender la realidad que rodea al hombre la que permite que
surja un paradigma, como este concibe, interactua, reflexiona los fendmenos que
suceden a su alrededor, para poder llegar a la capacidad de entenderlo.
Desarrollando asi competencias cognitivas al atribuir un sentido a los datos o la

informacion captada.



Consecuentemente a esto, el enfoque de la investigacion es histoérica-

hermenéutica, Cifuentes describe que este enfoque de investigacion:

“Busca reconocer la diversidad, comprender la realidad, construir sentido a
partir de la comprension historica del mundo simbdlico de alli el caracter
fundamental de la participacidon y el conocimiento del contexto como
condicion para hacer la investigacion. No se puede comprender desde
afuera, desde la neutralidad no se puede comprender algo de lo que no se
ha participado.”(2011 p.30)

Este método también intenta comprender la tarea de investigar el fenomeno desde
la comprensidn de la situacion, particularidad, simbolos imaginarios, significado,
percepcion narrativa, cosmologia, sentidos estéticos, motivacion, interioridad,
intenciones configuradas en la vida diaria, experiencia y las relaciones sociales
considerando asi el proceso de busqueda del conocimiento al disefiar este proyecto

de investigacion.

3.2 Tipo de investigacion

El presente trabajo de investigacion se establece a través de un proceso
interpretativo, que se enmarca dentro de lo cualitativo, etnografico vy
fenomenoldgico. Este tipo de investigacion se encamina a los componentes no
observables, no medibles, aspectos que no son susceptibles a la cuantificacion ya
que su objetivo principal es interpretar y en base a esta percepcion evaluar la
realidad que esta en constante cambio, dinamica y dialéctica con sus propias
contradicciones. Separando a quien observa de la subjetividad pese a que se tenga
en cuenta los deseos, las expectativas, motivaciones del agente participante. No se
puede llevar a cabo este tipo de investigacion de manera neutral.

En este sentido, para ampliar un poco mas el concepto Ricoy describe este tipo de

investigacion como:



“La teoria que constituye una reflexion en y desde la praxis, conformando la
realidad de hechos observables y externos, por significados e
interpretaciones elaboradas del propio sujeto, a través de una interaccion con
los demas dentro de la globalidad de un contexto determinado. Se hace
énfasis en la comprensién de los procesos desde las propias creencias,

valores y reflexiones”. (2006 p.17).

3.3 Delimitacion

3.3.1 Participantes de la investigacion.

Para la muestra de investigacion se tuvo en cuenta a dos de los almacenes de ropa
ubicados en el sector del “Hueco” de la ciudad de Medellin adoro viste Colombia y
el madrugoncito, las paginas de la red social instagram empleadas por estos locales
comerciales, los elementos iconograficos asociados a sus publicaciones en las

plataformas virtuales.

3.3.2 Tiempo y escenario.

El proyecto de investigacion se llevo acabo con la comunidad comercial de algunos
almacenes de ropa del sector del hueco de la ciudad de Medellin basados en las
produccion de las publicaciones de la plataforma de la red social Instagram, a través
de una observacion con un periodo de tiempo, comprendido entre el 16 de mayo del
2021 al 16 de Noviembre del 2021 (6 Meses), en la cual se realizo la recoleccion y
procesamiento de informacion que recogia los contenidos graficos y textuales de
dichas publicaciones.

3.4 Diseio de la investigacion.



El Disefio de investigacidn-accion segun Salgado es resolver problemas cotidianos
e inmediatos y mejorar practicas concretas, teniendo en cuenta que su propoésito
fundamental es aportar informacion que guie a la toma de decisiones. (2007 p. 73).

En este sentido el presente proyecto de investigacion adopto este disefio para
analizar y comprender la unidad de analisis referente al manejo de los contenidos
digitales publicados en la red social instagram por parte de los vendedores de ropa
del sector del hueco de la ciudad de Medellin, a través de un alcance cualitativo,

teniendo en cuenta las variables a analizar del objeto de estudio.

Esbozando asi un disefio abierto que surge de la globalizacién y contextualizacion
del observador con el campo de investigacion, de las técnicas de recoleccidon de
datos cabe mencionar que se uso la observacion participativa, entrevistas, grupos
focales y el analisis de contenido. De esta forma las conclusiones y la discusion
resultante se enmarcan dentro de un paradigma interpretativo relacionadas
principalmente en un escenario social-comunicativo que contribuya al conocimiento,

comprension y posterior accion para mejorar el fendmeno de estudio.

3.5 Técnicas de generacion y recoleccién de informacion.

3.5.1 Instrumentos.
3.5.1.1 Analisis de contenido.

Este concepto ha sido ampliamente abordado por estudiosos de las Ciencias
Sociales, quienes han intentado definirlo de la manera mas precisa. Para
Krippendorff el analisis de contenido es “una técnica de investigacion destinada
a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que
puedan aplicarse a su contexto (1990, p 18); por su parte Berelson afirma que el
analisis de contenido es una “técnica de investigaciéon para la descripcion
objetiva, sistematica, y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacion”



(1984, p. 18); a su vez, el mismo autor distingue seis caracteristicas del analisis

de contenido, a saber:

a. Aplica solo a generalizaciones de las Ciencias Sociales
b. Aplica solo o principalmente en la determinacion de los efectos

de la comunicacion.

C. Aplica solo a las dimensiones sintacticas y semanticas del
lenguaje.
d. Debe ser objetivo. Esto quiere decir que las categorias de

analisis deben ser definidas de manera que diferentes analistas puedan
aplicarlas al mismo contenido y tener los mismos resultados

e. Debe ser sistematico, lo que significa que si alguna parte de la
categoria es tomada sin un cuerpo especifico del contenido, entonces todas
las ocurrencias deben hacer que la definicién del problema cambie.

f. Debe ser cuantitativo. (1984, p. 15).

Para Holsti (1969) los principales objetivos que persigue el analisis de contenido
son la descripcion de las caracteristicas de la comunicacién, averiguando qué dice,
a quién se dice y como se dice, formula inferencias respecto a los antecedentes de
la comunicacion; y por ultimo, formula inferencias en cuanto a los efectos de la

comunicacion, es decir, con qué efecto se dice algo. (p. 35).

Un correcto analisis de contenido debe dejar claro qué datos se analizan, de
qué manera se definen y cual sera el objeto delimitado de estudio. La tarea consiste
entonces en recolectar los datos y hacer inferencias con los mismos, teniendo en
cuenta las particularidades del contexto del que se extraen y justificar las
inferencias, tomando en consideracion lo que se sabe acerca de los factores del
sistema en cuestién. Finalmente, se debe especificar con antelacion el tipo de
pruebas necesarias para dar validez a los resultados. (Krippendorff: 1990, p. 36-39).

El analisis de contenido se realiza por medio de la codificacion, proceso por
medio del cual las caracteristicas del contenido de un mensaje son convertidas en

unidades susceptibles de ser descritas y analizadas. (Sampieri: 2003, p. 50).



Por tanto, el analisis de contenido permite la revision de cualquier tipo de
informacion compilada en categorias y a su vez permite la construccién de matrices
de datos, por cuanto hace referencia a unidades de analisis, variables o valores en
las respuestas. (Pardinas: 1976, p. 80-81).

3.5.1.2 Entrevista
Canales define la entrevista como “la comunicacion interpersonal establecida
entre el investigador y el sujeto de estudio, a fin de obtener respuestas verbales a
las interrogantes planteadas sobre el problema propuesto” (2006, p. 163).

En este sentido, se empled una entrevista de tipo semiestructurada con el fin
de obtener una informacion mas completa y profunda sobre el contexto de las
publicaciones de Instagram por parte de los locales de ropa del sector del hueco ya
que nos permite un amplio grado de flexibilidad por poder ajustarse con el
entrevistado al poder escuchar su opinién, de esta forma se pretende esclarecer
con el entrevistado dudas referente a las categorias de analisis aclarando términos,
identificando ambigledades, reduciendo formalismos entre otros. De tal forma que

exista a motivacion natural para realizar el ejercicio.

Esta entrevista se realizé a los administradores de las paginas de instagram
de algunos de los locales de ropa segun la cantidad de publicaciones analizadas al
ser ellos los principales productores de los contenidos analizar.

3.5.1.3 Escala Likert
Para Matas: “Las llamadas escalas Likert son instrumentos psicométricos,
donde el encuestado debe indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacion,
item o reactivo, lo que se realiza a través de una escala ordenada y unidimensional”
(Bertram, 2008, citado por Matas, 2018, p. 39).

Este instrumento de investigacion se puede aplicar para conocer el nivel de
eficacia de las publicaciones en relacion con los posibles compradores de ropa en
el sector del hueco de Medellin, su estructura permite medir en una escala de

satisfaccion cual es la relevancia, el alcance o impacto de los consumidores finales



al observar las publicaciones de las paginas de instagram de los almacenes de ropa

estudiados en este proyecto.

3.5.2 Técnicas del analisis de informacién

3.5.2.1 Variable investigativa de enfoque mixto:
cualitativa/cuantitativa.

De acuerdo a Sampieri: “Una variable es una propiedad que puede variar
(adquirir diversos valores), y cuya variacion es susceptible de medirse” (2006, p.
71). Es asi como, las variables radica su importancia en la utilidad que tienen para
describir el fenomeno que rodea un proyecto de investigacién. Al tratarse de un
estudio descriptivo, el analisis se basa en variables estadisticas mixtas con enfoque
cualitativo y cuantitativo, que buscaran describir las causas del fendmeno con unas
caracteristicas logicas y comprensibles para que puedan ser medibles,
estableciendo el efecto que esta tiene sobre el objeto de estudio.

En este sentido, la variable estadistica a analizar sera de enfoque cualitativo
en la descripcidn de los contenidos de la plataforma y cualitativa al medir la eficacia

de las publicaciones a una muestra de estudio.



4. RESULTADOS

Este capitulo contiene una presentacion de los resultados teniendo en cuenta
los objetivos planteados en relacion a la pregunta de investigacion y el marco teorico
de este proyecto, para empezar se revisan los contenidos digitales presentes en el
proceso comunicacional de las publicaciones de la red social Instagram de dos de
los almacenes de ropas mas representativos del sector del “hueco” de la ciudad de
Medellin, Madrugoncito y Adoro, seguidamente se buscd conocer cual era la
intencion comunicativa de los vendedores de estos almacenes a través de su
difusion de contenido en la plataforma virtual de instagram, por ultimo se analizo la
interactividad de los usuarios que visitan las paginas de instagram de estos locales

con los contenidos digitales publicados.

Inicialmente, después de realizar una ficha de analisis de contenido segun
las categorias de estudio pertenecientes a los elementos graficos y textuales de los
contenidos digitales de la pagina de Instagram de los almacenes El madrugoncito y
Adoro del sector del hueco de la ciudad de Medellin (Ver anexo 1), algunas de las
categorias a analizar en esta ficha son: Tipo de texto, elementos dinamicos de la
imagen, tono comunicacional, elementos morfolégicos de la imagen, tema de los

contenido, entre otros.

En primer lugar en cuanto al tema de los contenidos se analizé si estos eran
de caracter Informativo, comercial, conmemorativo o de entretenimiento. En
contraste a la finalidad de la informacion de los contenidos; Seguidamente en
referencia a los elementos dinamicos de la imagen se sefalo si estos contenidos
presentaban ritmo, periodicidad, secuencia y la proporcion de las imagenes; asi
mismo, en cuanto a los elementos morfolégicos de las imagenes publicadas se
revisd como estaban expuestos aspectos como la textura, el punto, las lineas, la
forma, el color; en referencia al tono comunicacional a través de los elementos
textuales el tipo de texto empleado en las publicaciones segun las categorias de lo

argumentativo, expositivo, descriptivo y/o narrativo.



Tipo de texto: En esta categoria de estudio se evidencio que el mayor tipo
de texto empleado en las publicaciones es referente al descriptivo, ya que se buscé
explicar a detalle la informacidon de los productos comercializados, promociones,

datos sobre algun evento a realizar, entre otros aspectos.

Elementos Morfolégicos de la imagen: los hallazgos encontrados en esta
categoria de estudio hace referencia a la disponibilidad de las lineas, el punto, la
textura, el color y la forma. A niel general se juega con la proporcion en que se
disponen en las imagenes usando colores llamativos, lineas simétricas, formas cuya

intencionalidad van encaminadas a captar la atencion de los usuarios.

Elementos dinamicos de la imagen: En cuanto a la dinamica expuesta en
las imagenes se evidencio que no son repetitivas en la presentacion de los
elementos graficos, es decir formas o figuras que tienen un patron constante, en
cuanto la proporcion siempre se disponen en su mayoria en un sentido vertical, asi
mismo no presentan ritmo ascendentes o descendentes de los elementos que

conforman las imagenes.

Tema de los contenidos: Se evidencio un presencia de los contenidos
comerciales e informativos en su mayoria las imagenes buscaron promover la

compra de los productos expuestos por lo almacenes.

Tono comunicativo: se presentaron en su mayoria un tono informativo en
relacion a dar conocer datos relacionados con la descripcion de algunos productos
o hechos relacionados a ferias, promociones o descuentos en los almacenes de

ropa.

Seguidamente, se realiz6 una entrevista de tipo semi-estructural a los
administradores de los contenidos digitales de los almacenes El madrugoncito y
Adoro del sector del Hueco de la ciudad de Medellin (Ver anexo 2), en dichas
entrevistas se exponen aspectos pertinentes a las categorias de analisis
relacionada a conocer la intencion comunicativa de los vendedores, En primer lugar

se busco entonces indagar sobre el conocimiento que estos tenian sobre la Red



social Instagram referente al uso con el que empleaban esta plataforma virtual para
difundir contenidos en internet encontrando que en el caso del Almacén Adoro usa
esta estrategia digital de comunicacion hacia varios afos, actualmente constan con
mas de cuarenta mil seguidores y describen a groso modo que esta red social es
una vitrina donde exponen los productos que comercializan creando contenidos

“adorables” lo que definen como la esencia de su organizacion.

Paralelo a esto, en el caso del almacén El madrugoncito, afirmé usar la
plataforma como un medio para compartir fotografias que ayuden a mejorar sus
ventas y un espacio de interaccion con su publico, tienen mas de veinte mil
seguidores y no solo los contenidos van dirigidos a productos tangibles, también
creaban publicaciones relacionadas a frases o promociones para interactuar con los

usuarios como se senald anteriormente.

Uno de los principales hallazgos de este instrumento esta relacionado a la
utilidad de la red social Instagram para ambos locales para mejorar y proyectar sus
ventas, dar una imagen corporativa positiva al publico objetivo, destacar su marca
frente a la competencia; ambos administradores de las paginas de los locales el
madrugoncito y adoro aseguran mejorar la visibilidad de sus empresas gracias a la

difusion de contenidos a nivel digital mediante la red social Instagram.

Por otra parte, se realizé un cuestionario tipo escala Likert con el fin de
conocer mejor aspectos de las categorias de analisis que permitiera sefalar
mediante indicadores del nivel de eficacia de los contenidos que se difundian en la
red social de ambos almacenes, para esto re realiza una matriz de datos para poder
formular las preguntas ideales para recolectar una informacion veraz y relevante

sobre estos aspectos como se muestra en el anexo 3.



CATEGORIA DE ANALISIS INDICADO R ITEM
Produccion Graficos 1 ’Venflca el mvel de calidad en la produccion de las
imagenes publicadas por su empresa
2. Revisa con detenimiento que el texto descriptivo de la
, Texto Colores imagen cumpla con las expectativas comerciales antes
CALIDAD DE LAS IMAGENES de su publicacion.
3. Considera los colores a implementar en una imagen
e antes de su publicacion.
Originalidad Formas 4. Ha sentido que las publicaciones de su red social no
son de buena calidad.
Marketing Tiempo 5.Ap.I|ca. estrategias de marketing digital en sus
publicaciones
. L 6. Con que frecuencia hace seguimiento al numero de
Seguidores Comunicacion

USO DE LA RED SOCIAL

seguidores de su pagina de instragram.

7. Cree que el tiempo dedicado a la administracion de la
red social no es suficiente para mejorar la difusion de sus

Interactividad Utilidad publicaciones.
8. Ha sentido que le falta una mejor estrategia de
comunicacién visual en sus publicaciones.
- C 9.Ha pensado que el periodo de tiempo entre cada
Publicidad Periodicidad publicacion mejora el alcance de su p&gina de Instagram
SEGUIMIENTO DE LAS Difusion Constancia 10. las publicaciones de instagra n a acompafnadas
PUBLICACIONES del uso de Hahstag.
Reacciones Alcance

Figura 1 Elaboracion propia. Matriz de datos de la escala Likert aplicada a los almacenes Adoro y E;

oncito.




En la unidad de analisis referente a la calidad de sus imagenes, se tuvo en
cuenta algunos indicadores como la produccion grafica y textual, elementos
implicitos en las imagenes que ayudan a comunicar mejor la informacion deseada
como el color, la originalidad y las formas empleadas. Asi mismo, El uso de la red
social Instagram se tomd como segunda unidad de analisis en las que se valora
como indicadores las estrategias de marketing utilizadas, el tiempo que se emplea
para realizar una publicacion, la interactividad de los usuarios con los contenidos, la

utilidad de la red social Instagram para la difusion de informacion comercial.

5. CONCLUSIONES

A partir del trabajo de investigacion y trasegar por cada fase del estudio se

realizaron las siguientes conclusiones:

A través del tipo de investigacion cualitativa y los resultados obtenidos mediante la
aplicaciéon de los diferentes instrumentos de recoleccion de datos, se logro
evidenciar que el nivel de eficacia de los procesos comunicativo en los contenidos
digitales difundidos por la red social instagram de los almacenes Adoro viste
Colombia y EI madrugoncito, no se hace con la intencionalidad de fortalecer
aspectos como la identidad Corporativa a nivel de disefio de estas organizaciones.
En este sentido los contenidos apuntan mas a promocionar la venta de productos
mas no en la de posicionarse en el mercado desaprovechando asi las herramientas
que la comunicacion en este caso a la plataforma digital Instagram ofrece para

mejorar los procesos comunicacionales con sus clientes.
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ANEXOS

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Anexo 1. FICHA DE ANALISIS.

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ghtuXjTSX70qloJnVv8kL1IgYjMg-
KR_/edit?usp=sharing&ouid=115798314414768315701&rtpof=true&sd=true

ANEXO 2. ENTREVISTA
LOCAL COMERCIAL “MADRUGONCITO”

4 UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO
LUIS

PROGRAMA: COMUNICACION SOCIAL

LINEA DE INVESTIGACION CIBERCULTURA

PROYECTO: “ANALISIS DE CONTENIDO QUE IMPLEMENTAN LOS
VENDEDORES DE ROPA EN EL SECTOR DEL HUECO DE MEDELLIN EN SU
PLATAFORMA VIRTUAL INSTAGRAM.”

Fecha de entrevista: | Octubre 4 del 2021

Grupo/Sector Local Comercial Madrugoncito “Hueco de Medellin”

Entrevistado Martha Inés Botero

Cargo Administradora del local comercial y de la pagina de
instagram

Introduccion:

e La presente entrevista tiene como fin, indagar sobre la intencion comunicativa de los

vendedores de los almacenes de ropa del sector del “hueco” de la ciudad de Medellin




en las publicaciones de su red social Instagram. Fue aplicada a trabajadores de este

sector comercial a los 04 dias del mes de octubre del 2021

Preguntas:

1. ¢Sabe usted acerca de la Red Instagram? En caso afirmativo s Cual es el
uso que usted le da para su negocio?

Claro que conozco de instagram, es una red social, una plataforma donde la gente

comparte fotos o vende o interactua. Yo la utilizo para mi negocio tengo una pagina

de instagram, maso menos con 23 mil seguidores, donde posteo: frases,

promociones, y todos los productos que yo vendo.

2. ;Cual considera usted que es el propésito de las publicaciones en
instagram de su almacén de ropa?

El propdsito de mis publicaciones en instagram primero es promocionar mi

producto, pero también que las personas que me siguen interactuen con mi pagina,

a veces pongo publicaciones de opinidn para que generen polémica e interaccion.

3. Teniendo en cuenta el propésito de las publicaciones antes mencionado,
iconsidera usted qué este si se esta cumpliendo de la mejor manera?
¢Por qué?

Si considero que se esta cumpliendo de la mejor manera porque la gente puede

acceder a lo que es mi almaceén y alguno de mis productos, de ahi llega al Whatsapp

me preguntan por lo que necesiten y aparte de eso como te digo, interactuan en
opinion y en comentarios.

4. Desde su punto de vista, ; COmo describiria los contenidos digitales
publicados en su pagina de instagram?

Mis contenidos digitales son muy basicos son: fotos, normalmente de la ropa, con
modelo, sin modelos. Ese es como el contenido. Aparte de eso: frases, opiniones
es como descripcidn de mis productos y mis contenidos




5. ¢Qué otras maneras usa actualmente para mejorar la difusion de su
pagina de Instagram?

Para mejorar la difusion uno paga pautas, hace promociones, el voz a voz

LOCAL COMERCIAL ADORO

Y 4 UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO
WYLUIS

PROGRAMA: COMUNICACION SOCIAL

LINEA DE INVESTIGACION CIBERCULTURA

PROYECTO: “ANALISIS DE CONTENIDO QUE IMPLEMENTAN LOS
VENDEDORES DE ROPA EN EL SECTOR DEL HUECO DE MEDELLIN EN SU
PLATAFORMA VIRTUAL INSTAGRAM.”

Fecha de entrevista: | 04-10-2021

Grupo/Sector Local Comercial Adoro Sector “Hueco de Medellin”
Entrevistado Victor Daniel Suarez Aponte

Cargo Comunity mannager

Introduccion:

e La presente entrevista tiene como fin, indagar sobre la intencion comunicativa de los

vendedores de los almacenes de ropa del sector del “hueco” de la ciudad de Medellin




en las publicaciones de su red social Instagram. Fue aplicada a trabajadores de este

sector comercial a los 04 dias del mes de octubre de 2021.

Preguntas:
1. ¢Sabe usted acerca de la Red Instagram? En caso afirmativo 4 Cual es el
uso que usted le da para su negocio?
Si, si la conocemos. La usamos desde ya hace varios afios como Adorovistecolombia,
actualmente tenemos mas de 40 mil seguidores, 42 mil si no me equivoco y basicamente
es una vitrina donde exponemos lo que vendemos, en este caso lo que es ropa, y
creamos contenido adorable, contenido tierno, de reflexion, contenido sobre amor
propio, autoestima y cosita asi.

2. ;Cual considera usted que es el propdsito de las publicaciones en
Instagram de su almacén de ropa?

Tenemos dos propositos. El primero es generar ventas de lo que vendemos, valga la
redundancia porque somos una fabrica de ropa, y el segundo es generar valores; una
de nuestra filosofia como empresa es la difusion y la generacidn de valores a través del
contenido en este caso creamos: reels, post, carruseles, historias de ventas y de

contenido

3. Teniendo en cuenta el propésito de las publicaciones antes mencionado,
iconsidera usted qué este si se esta cumpliendo de la mejor manera?
¢Por qué?

En esta marca tenemos un pequefio conflicto, trabajamos con moda rapida y esto nos
hace ser acelerados en el tema de crear contenido, entonces estamos creando
contenido todo el tiempo y como trabajamos de manera muy veloz eso imposibilita que
las personas se detengan un poco a ver lo que hacemos y lo estamos bombardeando
todo el tiempo, entonces es por eso que creo que no se esta cumpliendo de la mejor
manera, porque trabajamos de una manera muy rapida, y hace imposible que todo el
mundo tenga el tiempo para ver todo lo que hacemos




4. Desde su punto de vista, ; COmo describiria los contenidos digitales
publicados en su pagina de instagram?

Adorables, es la palabra que nos define, tiernos, un poco relajados, creo que manejamos
ese tipo de onda.

5. ¢Qué otras maneras usa actualmente para mejorar la difusion de su
pagina de Instagram?

Nosotros estamos en casi todas las redes sociales, la unica que no manejamos es
Twitter porque creo que el publico objetivo al que nos dirigimos no hace mucho uso de
esa red social, pero del resto estamos en todas las plataformas: Facebook, Tiktok,
Telegram, Whatsapp, Instagram en este caso, y una forma que utilizamos para mejorar
la difusién es analizando el contenido , evaluamos, medimos y volvemos a crear, y
también pagamos pauta publicitaria en instagram, funciona si le pagas a instagram y

ellos te publicitan

También el contenido que publicamos en las historias de instagram, las replicamos en
las historias de whatsapp y hacemos ese enlace entre ambas redes sociales, igualmente
el contenido que publicamos en nuestro instagram lo publicamos en nuestro canal de
telegram y alli también hacemos el enlace de ambas redes sociales, igualmente en
facebook

Ampliando esta pregunta, en los almacenes tenemos avisos, vayas pequefias vayas o
carteles para que se entienda mejor, dentro de los almacenes y alli publicitamos

nuestras paginas.




ANEXO 3. ESCALA LIKERT

LOCAL COMERCIAL MADRUGONCITO

UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO
PROGRAMA DE COMUNICACION SOCIAL

ANALISIS DE CONTENIDO QUE IMPLEMENTAN LOS VENDEDORES DE
ROPA EN EL SECTOR DEL HUECO DE MEDELLIN EN SU PLATAFORMA
VIRTUAL INSTAGRAM.

INSTRUMENTO: ESCALA LIKERT

Datos de identificacion
Nombre: Martha Inés Botero
Edad: 40

Cargo: Gerente
Fecha:04/10/2021

Objetivo del instrumento: El siguiente instrumento tiene como finalidad es conocer
sobre la intencion comunicativa de los vendedores de ropa de los almacenes del
sector del “hueco” de la ciudad de Medellin en las publicaciones de su red social
Instagram.

ITEM NUNCA | CASINUNCA | REGULARMENTE | CASI SIEMPRE | SIEMPRE

Verifica el nivel de X
calidad en la produccion
de las imagenes
publicadas por su
empresa.

Revisa con detenimiento X
que el texto descriptivo
de la imagen cumpla con




las expectativas
comerciales antes de su
publicacion.

Considera los colores a
implementar en una
imagen antes de su
publicacion.

Ha sentido que las
publicaciones de su red
social no son de buena
calidad.

Aplica estrategias de
marketing digital en sus
publicaciones

Con que frecuencia hace
seguimiento al numero
de seguidores de su
pagina de instragram.

Cree que el tiempo
dedicado a la
administraciéon de la red
social no es suficiente
para mejorar la difusion
de sus publicaciones.

Ha sentido que le falta
una mejor estrategia de
comunicacion visual en
sus publicaciones.

Ha pensado que el
periodo de tiempo entre
cada publicacién mejora
el alcance de su pagina
de Instagram




10

Las publicaciones de X
instagram van a
acompanadas del uso
de Hahstag.

LOCAL COMERCIAL ADORO

UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO
PROGRAMA DE COMUNICACION SOCIAL

ANALISIS DE CONTENIDO QUE IMPLEMENTAN LOS VENDEDORES DE
ROPA EN EL SECTOR DEL HUECO DE MEDELLIN EN SU PLATAFORMA
VIRTUAL INSTAGRAM.

INSTRUMENTO: ESCALA LIKERT

Datos de identificacion:
Nombre:Victor Daniel Suarez Aponte
Edad:26

Cargo:Comunity manager

Fecha: 04/10/2021

Objetivo del instrumento: El siguiente instrumento tiene como finalidad es
Conocer sobre la intencion comunicativa de los vendedores de ropa de los
almacenes del sector del “hueco” de la ciudad de Medellin en las publicaciones de
su red social Instagram.

NO

ITEM NUNCA | CASINUNCA | REGULARMENTE | CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Verifica el nivel de
calidad en la produccion
de las imagenes
publicadas por su
empresa.

X




Revisa con detenimiento
que el texto descriptivo
de la imagen cumpla con
las expectativas
comerciales antes de su
publicacion.

Considera los colores a
implementar en una
imagen antes de su
publicacion.

Ha sentido que las
publicaciones de su red
social no son de buena
calidad.

Aplica estrategias de
marketing digital en sus
publicaciones

Con que frecuencia hace
seguimiento al numero
de seguidores de su
pagina de instragram.

Cree que el tiempo
dedicado a la
administracion de la red
social no es suficiente
para mejorar la difusion
de sus publicaciones.

Ha sentido que le falta
una mejor estrategia de
comunicacion visual en
sus publicaciones.

Ha pensado que el
periodo de tiempo entre
cada publicacién mejora




el alcance de su pagina
de Instagram

10

Las publicaciones de
instagram van a
acompanadas del uso
de Hahstag.




MATRIZ DE ANALISIS

CATEGORIA DE ANALISIS INDICADOR ITEM
., - 1. Verifica el nivel de calidad en la produccion de las
Produccion Graficos o :
imagenes publicadas por su empresa
2. Revisa con detenimiento que el texto descriptivo de la
. Texto Colores imagen cumpla con las expectativas comerciales antes
CALIDAD DE LAS IMAGENES de su publicacion.
3. Considera los colores a implementar en una imagen
Originalidad Formas antes de su publicacion.
9 4. Ha sentido que las publicaciones de su red social no
son de buena calidad.
Marketing Tiempo 5.Ap.I|ca. estrategias de marketing digital en sus
publicaciones
. L 6. Con que frecuencia hace seguimiento al numero de
Seguidores Comunicacion

USO DE LA RED SOCIAL

seguidores de su pagina de instragram.

7. Cree que el tiempo dedicado a la administracion de la
red social no es suficiente para mejorar la difusion de sus

Interactividad Utilidad publicaciones.
8. Ha sentido que le falta una mejor estrategia de
comunicacién visual en sus publicaciones.
Publicidad Periodicidad 9.Ha pensado que el periodo de giempo entre cada
SEGUIMIENTO DE LAS publicacion mejora el alcance de sug@@égina de Instagram
e s . 10. las publicaciones de instagra n a acompafadas
PUBLICACIONES Difusién Constancia del uso de Hahstag.
Reacciones Alcance

Producto

ANEXO 4 :
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