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INTRODUCCIÓN 

 En la actualidad el uso de las redes sociales va más allá de la interacción 

entre los usuarios. Estas plataformas electrónicas son utilizadas como medios para 

generar movilizaciones en búsqueda de cambios sociales.  

 La mayoría de las organizaciones a nivel mundial comprenden el poder 

que tienen sus públicos, cuando les dan acceso a estos medios digitales, para 

expresar sus opiniones sobre ellas e influir en las percepciones del resto de los 

usuarios. 

 No solo es el interés y el poder que le dan las distintas organizaciones a los 

mensajes que se producen en los medios digitales sobre ellas, sino también los 

beneficios que puedan devengar del entorno multimedia.  Esto está presente desde  

el año 2013, cuando Ferretería EPA, S.A., una cadena de artículos para el hogar, 

atravesó una crisis a raíz de una serie de medidas económicas dictadas por el 

Ejecutivo Nacional, que provocaron la reacción de sus empleados, quienes 

utilizaron las redes sociales para expresar su malestar. Luego, iniciaron una 

movilización que traspasó la barrera de lo digital, llegando a acciones de protesta 

pacífica en las distintas sucursales de la empresa. 

 Las acciones tomadas por sus empleados y distintas personas ajenas a la 

empresa, como maniobra defensiva de la organización, son un claro ejemplo de 

los beneficios que pueden obtener de las redes sociales.  

 Movimientos como estos, apoyados en las Tecnologías de Información y 

Comunicación (TIC’s), se les conoce como Ciberactivismo. Esto convierte a los 

activistas en agentes influyentes de su entorno, para la inclusión de sus propósitos 

en la agenda pública. 

 El caso de Ferretería EPA, S.A. puede analizarse desde distintos enfoques: 

social, económico, político; pero esta investigación se centra en las distintas 
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teorías desarrolladas a partir de las comunicaciones organizacionales, que serán 

aplicadas y analizadas en función del caso de estudio. 

  Este Trabajo de Grado se  enfoca en el Ciberactivismo como estrategia 

necesaria para comprender y explicar las repercusiones de las acciones llevadas a 

cabo por sus trabajadores, bajo el hashtag #EpaSoyYo, sobre la reputación de 

Ferretería EPA, S.A. Se pretende evaluar su contexto, el impacto en las redes 

sociales Twitter® e Instagram® y el contenido de los mensajes emitidos en estas 

plataformas sobre la crisis de la organización.  

La modalidad de estudio que sigue este Trabajo de Grado es el análisis de 

medios y mensajes, que permite abordar el objeto de estudio desde el enfoque que 

se plantean los investigadores. Su estructura es la siguiente: 

En los dos primeros capítulos se encuentra la descripción y planteamiento 

del problema, los objetivos, la justificación y el basamento teórico de la 

investigación; el tercer capítulo abarca una descripción detallada sobre Ferretería 

EPA S.A., su historia, misión, visión y valores, además del contexto de la crisis en 

la que estuvo involucrada en el año 2013. 

En el cuarto capítulo se presenta la metodología utilizada para abordar el 

objeto de estudio. Los capítulos quinto y sexto constituyen los resultados y su 

análisis. Por último las conclusiones y recomendaciones de los autores de este 

trabajo. 



 
 

 
 

I. EL PROBLEMA 

1.1 Descripción del problema 

 En la actualidad la economía venezolana atraviesa una crisis, 

entendiéndose esta como aquellos cambios que se presentan en el desarrollo de un 

proceso, lo que da lugar a una inestabilidad (Campo y Lule, 2010, p.49). Según el 

portal Web de El Nacional (www.el-nacional.com), la inflación del año 2013 

alcanzó 56,2%. A esto se une la aparición de un nuevo problema: la escasez en 

productos de primera necesidad. 

 Esta situación  fue denominada por el Gobierno Nacional como una 

“guerra y sabotaje económico contra el pueblo,” desarrollada por sectores de la 

oposición, en alianza con factores de poder extranjero, por no estar de acuerdo con 

las políticas del Ejecutivo Nacional. La reacción del Gobierno, para solucionar 

esta situación, fue la toma de una serie de medidas económicas a finales de 2013: 

fiscalización de comercios y empresas, aprobación de la Ley para el Control de 

Costos, Precios, Ganancias y Protección de la familia venezolana. 

 Estas medidas trajeron como consecuencia que las empresas bajaran sus 

precios, acción que provocó en la población un estado de compras compulsivas 

hasta el punto de realizar grandes filas y comprar en ciertos casos más de lo 

necesario. También, según el portal Web de Últimas Noticias 

(www.ultimanoticias.com.ve) se observaron actos de vandalismo y saqueo en 

algunas ciudades del país, como en Valencia, estado Carabobo. Estos actos se 

observaron en empresas de equipos electrónicos, electrodomésticos y artículos 

para el hogar. 

 Una de las empresas afectadas fue Ferretería EPA, S.A. que se definía en 

su sitio Web, antes que lo cerraran a principios de 2014 según el portal Web 

Entorno Inteligente (www.entornointeligente.com), como “la mayor cadena 

venezolana de tiendas con soluciones para proyectos relacionados con la 
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construcción, decoración y remodelación, con los precios más bajos del mercado, 

un amplio surtido y un excelente servicio” (www.epaenlinea.com, 2013, para. 1).  

 Además, esta empresa atrajo la atención de los medios y el público en 

general, por un fenómeno propiciado por sus empleados, quienes por medio de 

acciones comunicacionales de protesta difundieron mensajes mediante las redes 

sociales: Twitter® e Instagram®, defendiendo Ferretería EPA, S.A. como su 

organización y fuente de trabajo. 

 Zamora (2008) define las plataformas de comunicación utilizadas por los 

empleados de una empresa, las denomina redes sociales: 

Las Redes son formas de interacción social, definida como un 

intercambio dinámico entre personas, grupos e instituciones en 

contextos de complejidad. Un sistema abierto y en construcción 

permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las 

mismas necesidades y problemáticas y que se organizan para potenciar 

sus recursos (p.1). 

 

 Estas acciones espontáneas ejecutadas en las redes sociales se conocen 

como Ciberactivismo. Ugarte (2007) lo define de la siguiente manera: 

Toda estrategia que persigue el cambio de la agenda pública, la 

inclusión de un nuevo tema en el orden del día de la gran discusión 

social, mediante la difusión de un determinado mensaje y propagación 

a través del “boca a boca” multiplicado por los medios de 

comunicación y publicación electrónica personal  (p.85). 

 

 Las acciones de Ciberactivismo realizadas por los empleados de  Ferretería 

EPA, S.A., con el hashtag “#EpaSoyYo”, demostró la fuerte conexión que existe 

entre la empresa y sus empleados. Esta fue la única empresa a nivel nacional 

donde se observó este comportamiento, donde sus empleados fueron los primeros 

en salir a rechazar las medidas del Gobierno y abogar a favor de su organización 

por medio de las redes sociales. 

http://www.epaenlinea.com/
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 Para un comunicador social, ante una situación de crisis, es esencial 

estudiar el comportamiento de los públicos en las redes sociales. Así mismo, cuál 

es el impacto de estas redes y qué beneficios puede obtener una empresa de este 

tipo de acciones. Se debe tener en cuenta que las redes sociales se caracterizan por 

su rapidez en la difusión de contenidos y  por su fácil acceso, dos características 

que las hacen interesantes para cualquier persona, empresa u organización que 

tenga como prioridad difundir un mensaje. 

 Con una economía globalizada y competitiva, cada detalle que permita a 

una empresa diferenciarse de su competencia es vital. Los primeros aliados y la 

mejor vía de publicidad o voceros claves para cualquier empresa son sus 

empleados. Así como es importante estrechar el lazo entre la empresa y el 

empleado, igual de valiosa es la comunicación  en las redes sociales. Saber qué se 

dice sobre la empresa y cómo la valoran sirve como un indicador para medir la 

imagen que tienen los distintos públicos de ella. 

 Lo que se pretende con esta investigación es hacer un análisis del 

Ciberactivismo como estrategia comunicacional, impulsada por los empleados de 

Ferretería EPA, S.A., cuáles fueron sus orígenes y cuál fue el impacto en las redes 

sociales específicamente Twitter® e Instagram®. 

1.2 Planteamiento del problema 

 Por medio de esta investigación se busca responder a la siguiente 

interrogante: ¿Cómo se usó Twitter® e Instagram® en el Ciberactivismo 

relacionado con el hashtag  #EpaSoyYo concebido por los empleados de  

Ferretería EPA, S.A.? 

 Otras interrogantes que permitirán dar respuesta a la pregunta principal 

son: ¿En qué contexto se desarrolló el Ciberactivismo #EpaSoyYo en Twitter® e 

Instagram®? ¿Cómo son las redes sociales Twitter® e Instagram® utilizadas para 

difundir el Ciberactivismo #EpaSoyYo? ¿Cómo fue el contenido de los mensajes 

emitidos en el Ciberactivismo #EpaSoyYo en Twitter® e Instagram®? 
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1.3 Objetivo general 

 Evaluar el Ciberactivismo realizado por los empleados de Ferretería EPA, 

S.A. en redes sociales  a través del hashtag #EpaSoyYo. 

1.4 Objetivos específicos 

- Describir la crisis institucional que constituyó el contexto principal para el 

Ciberactivismo en redes sociales #EpaSoyYo durante los meses de 

noviembre- diciembre de 2013. 

- Analizar el uso de las redes sociales Twitter® e Instagram® empleadas 

durante el Ciberactivismo #EpaSoyYo. 

- Analizar el contenido de los mensajes transmitidos por las redes sociales 

Twitter® e Instagram®  durante el  Ciberactivismo #EpaSoyYo. 

1.5 Delimitación 

 La investigación se desarrolla en el área referente a la comunicación en 

redes sociales, a través de medios digitales como Twitter® e Instagram®. 

 Se pretende analizar el Ciberactivismo denominado #EpaSoyYo llevado a 

cabo entre los meses de noviembre y diciembre de 2013. 

 Se toma como muestra de estudio toda información generada en Twitter® 

e Instagram® como son los tweet, retweet, “favorito”, “me gusta” y comentarios. 

1.6 Justificación 

 Un fenómeno como el Ciberactivismo realizado por los empleados de 

Ferretería EPA, S.A. en las redes sociales: Twitter® e Instagram®, donde 

apoyaron su lugar de trabajo y rechazaron las medidas aplicadas contra la 
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empresa, por parte del Gobierno Nacional,  es hasta el final de esta investigación, 

el único caso de este tipo conocido en el país. 

 Dada su originalidad y al estar dentro del ámbito de la comunicación 

permite llevar a cabo el estudio de medios y mensajes. Los medios escogidos para 

este tema en particular fueron las redes sociales, donde los empleados de la 

empresa  respaldaron a Ferretería EPA, S.A. 

 Además, este caso puede estudiarse debido a su importancia para la 

comunicación en Venezuela, desde el punto de vista de la relación entre empleado 

y  empresa, la utilización de medios alternativos de comunicación, como  las redes 

sociales frente a una situación de crisis.  

 Se cuenta con una teoría que permite realizar el análisis de medios y 

mensajes, la propuesta por Austin y Searle (1994): Teoría de los Actos de Habla, 

con ella, se pretende estudiar el fenómeno objeto de esta investigación. 

 Los resultados que se obtengan de este estudio, pueden servir como base 

para futuras investigaciones en el área de la comunicación. Donde se presenten 

este tipo de manifestaciones espontáneas y la necesidad que tienen los individuos 

de comunicar a sus semejantes. Esto denota, para ellos, las cosas que son 

importantes como es su lugar de trabajo.  

 Además, de saber cuál es el verdadero impacto que estas acciones genera 

en el colectivo que recibe el mensaje. También, es posible un estudio dentro del 

área de la comunicación organizacional, para determinar cuáles fueron las técnicas 

empleadas por la empresa sobre sus empleados.



 
 

 
 

II. MARCO CONCEPTUAL 

2.1 Antecedentes de la investigación 

 Las siguientes investigaciones hacen referencia al estudio de casos sobre 

Ciberactivismo desde diferentes enfoques: las motivaciones para el surgimiento 

de estos movimientos, el contexto, la participación y las consecuencias en las 

sociedades donde se presentaron estos fenómenos.  

 La coincidencia de estos estudios es la necesidad de expresar el 

descontento de los activistas con una determinada situación y buscar la 

movilización en pro de una solución efectiva. También, a pesar de los países 

donde se desarrollaron (España, Estados Unidos y México), se superó la barrera 

espacial, gracias a los medios digitales utilizados. Esto permitió la adhesión de 

activistas de otros territorios.   

 Ferreras (2011) en su trabajo Redes sociales y cambio social. El 

movimiento 15-M y su evolución en Twitter ® se propuso como objetivo analizar 

en el contexto donde se dio el movimiento 15-M en España y cuantificar su 

impacto en la red social Twitter®.  

 La investigación concluyó que el motivo del Ciberactivismo fue el 

descontento social que se dio en el momento por los recortes presupuestarios 

impuestos por el Gobierno Español. Además, que los intereses del partido de 

Gobierno y los de oposición, quienes se encontraban en  campaña electoral para 

las elecciones autonómicas y municipales, no estaban orientados al malestar social 

de los ciudadanos generado por las medidas económicas. Bajo esta premisa surgió 

el movimiento 15-M. 

 La actividad de Ciberactivismo 15-M, en Twitter®, logró posicionar como 

tendencia cinco hashtags y la palabra que más se repitió entre los usuarios fue 

“democracia”. El impacto de las acciones emprendidas por el movimiento se 
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reflejó en las acciones de calle y en el cambio de agenda de los partidos políticos, 

quienes tuvieron que prestar atención a los reclamos que hizo el movimiento. 

 Macay (2013) en su investigación Ciberactivismo #YoSoy132Xalapa en 

México, se propuso analizar cuáles fueron las motivaciones de los jóvenes que 

emprendieron estas acciones en la red social Facebook®. 

 En este trabajo se concluyó que, los integrantes del grupo eran jóvenes, no 

identificados con el nuevo Gobierno encabezado por Enrique Peña Nieto, quien al 

momento estaba a punto de asumir el poder. La intención de este grupo era que el 

Presidente electo no tomara posesión de su cargo, para esto convocaban 

manifestaciones y ruedas de prensa por medio de la red social. 

 En el análisis de los mensajes, emitidos por los jóvenes, se observaron las 

opiniones compartidas sobre los gobernantes tanto nacionales como regionales, 

las fuerzas de orden público, los medios de comunicación y la sociedad mexicana. 

También, las creencias comunes de la posibilidad de generar un cambio social por 

medio de acciones de calle y de forma pacífica. 

 Por su parte, Vélez (2013) en El activismo digital. La tecnología a favor 

de la transformación social  analizó las características del Ciberactivismo de 

OWS (Ocuppy Wall Street) por medio de las imágenes utilizadas por este 

movimiento en Facebook®  y el contenido de sus mensajes. 

 El autor concluyó lo siguiente: el movimiento estuvo integrado por 

ciudadanos estadounidenses y de otras partes de mundo, quienes manifestaron su 

inconformidad con el sistema económico y político.  La causa fue la crisis 

económica originada en los bancos de los Estados Unidos, que se expandió al 

resto del mundo. 

 Este Ciberactivismo transcendió por medio de la comunicación digital. 

Pasó de un marco local a global, apoyándose de en redes de individuos que 

buscaban cambios sociales en diferente países (Reino Unido, Australia y Canadá) 

y por ello se sumaron a la causa. 
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2.2 Organización 

2.2.1 Definición de organización  

 Robbins y Coulter (2005)  se refieren a la organización como “una 

asociación deliberada de personas para cumplir determinada finalidad” (p.16). 

 Griffin (2011)  por su parte la define como un “grupo de personas que 

trabajan juntas en forma estructurada y coordinada para alcanzar un conjunto de 

metas” (p.4). Destaca en su enunciado el carácter grupal del trabajo dentro de las 

organizaciones. 

Reyes (2005) conceptualiza a estas estructuras como: 

Organización es la estructuración técnica de las relaciones que deben 

existir entre las funciones, niveles y actividades de los elementos 

materiales y humanos de un organismo social, con el fin de lograr su 

máxima eficiencia dentro de los planes y objetivos señalados (p.212).  

 

 El autor hace hincapié en la necesidad de orden entre las distintas partes 

que conforman una organización, para que esta pueda alcanzar su fin último, que 

son las metas trazadas desde su línea de mando. 

 Para los autores de este Trabajo de Grado se entiende por organización: 

una asociación intencionada de personas, que trabajan de forma estructurada y 

coordinada entre los distintos elementos que la conforman, para alcanzar las metas 

trazadas desde su dirección. 

2.2.2  Definición de comunicación organizacional 

El alcance de los objetivos planteados por una organización requiere de la 

existencia de una comunicación efectiva en todos sus niveles. Por ello es 

necesario entender el concepto de  comunicación organizacional. 
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Homs (1990) se refiere a este tipo de comunicación como un "conjunto de 

programas tendientes a mejorar la comunicación de las organizaciones con sus 

públicos externos e internos" (p.61).  

            Bisquert (2003) agrega otras atribuciones: no solo se encarga de la mejora 

de las comunicaciones de la organización, sino también debe imprimirle un sello 

distinto a los mensajes de la empresa y encargarse de la imagen de esta:  

La comunicación organizacional es un género comunicacional que por 

su forma y contenido intenta personalizar, distinguir y hacer conocer a 

una institución. Es aquella que se desarrolla en el seno de una 

institución, destinada a interconectar tanto a los públicos internos 

como externos y a ambos entre sí. Constituye un proceso permanente 

que la organización debe asumir y desarrollar. De la buena relación 

con sus públicos depende el éxito de la gestión institucional (para.16). 

          

 De ambas definiciones se entiende por comunicación organizacional: la 

encargada de darle forma y contenido a los mensajes de la organización. Además 

de la creación, desarrollo y mejoramiento de las comunicaciones para mantener 

una buena relación con sus públicos internos y externos. 

2.2.3 Reputación 

 La gestión de la comunicación de una organización tiene una relación 

directa con las percepciones que tienen los diferentes públicos de esta, ya que 

junto a las experiencias forman lo que se conoce como reputación. 

Marchant (2005) define como “un juicio sobre el valor y el prestigio que 

los grupos de interés o stakeholders (públicos) perciben de una organización (p. 

26). 

Salinas (2007) destaca que las opiniones formadas por los públicos sobres 

las organizaciones vienen dadas por sus experiencias con estas; además, agrega 

que la gestión de “marca es controlable y gestionable, [mientras que] la reputación 

es otorgada, es el resultado de la gestión de marca” (p.40). 
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Tomando las definiciones anteriores, se entiende por  reputación, los 

juicios de valor formados por los distintos públicos de interés sobre una 

organización, producto de la experiencia en una interacción previa. 

2.2.4 Reputación online 

El creciente uso de Internet y las distintas redes sociales provocó que las 

empresas tengan que cuidar su reputación no solo offline, sino también online.  

Del Fresno (2012) explica en qué consiste este tipo de reputación online para una 

marca: 

 Es el resultado de lo que los clientes, exclientes, futuros clientes, 

empleados, etc.  dicen, escriben y transmiten a otros en cualquier parte 

de los medios sociales de internet o social media a partir de sus 

percepciones y experiencias en cualquier momento de su relación, 

directa o indirecta, con esa marca (p.14) [cursiva en el original]. 

 

Grau (2011) por su parte extiende el término a la reputación de las personas en la 

Web: 

Entendemos como reputación online de alguien o de una empresa o 

entidad digital el juicio de valor subjetivo que un usuario obtiene 

después de haber buscado y encontrado una o varias referencias sobre 

el sujeto o la entidad buscada online [cursiva agregada] (p.11). 

 

2.2.5 Branding corporativo 

 Para mantener una reputación positiva es necesario que la organización 

lleve a cabo lo que se conoce como branding corporativo. 

Davis (2002) se refiere a este término como: 

Un compuesto de todas las experiencias, encuentros y percepciones 

que un cliente tiene con una compañía. Implica que todas las 

comunicaciones internas y externas están dirigidas a presentar un solo 
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mensaje unificado. Con la creación corporativa de marca se pretende 

generar confianza en la compañía, no en un producto o servicio en 

particular. (p.31).  

 

 El autor de la definición anterior destaca la importancia de este tipo de 

branding, que busca generar un vínculo entre el público y la compañía, mas no 

con algún producto en particular. 

Capriotti (2009): “este proceso de gestión (identificación, estructuración y 

comunicación) de los atributos propios de la identidad para crear y mantener 

vínculos relevantes con sus públicos es lo que se conoce en los países 

anglosajones con el nombre genérico de branding” [cursiva en el original] (p.11).  

Para generar el vínculo entre el público y la organización, es necesario un 

proceso previo de identificación de atributos y posterior comunicación, que llegue 

de forma efectiva para que se produzca una conexión deseada. 

De estas definiciones se concluye que el branding corporativo parte de un 

proceso de gestión interna de identificación de atributos propios comunicables, 

que permiten generar percepciones positivas sobre la organización en su público 

objetivo. 

2.2.6 Cultura organizacional 

La cultura es la manera como actúan los integrantes de una organización, 

que tiene su origen en un conjunto de creencias y valores compartidos. Esta 

proporciona un marco de referencia, que permite tener unos conceptos más o 

menos homogéneos de la realidad y un patrón similar de comportamientos ante 

situaciones específicas (Andrade, 2011). 

La importancia de la cultura dentro de una organización es vital, ya que 

esta actúa como la médula de la empresa y está presente en todas las funciones y 

acciones que realizan sus miembros (Rodríguez y Paredes, 2005). 
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Partiendo de estas definiciones, se entiende como cultura organizacional: 

la forma de actuar de los miembros de una organización. Esta surge de los valores 

y creencias compartidos de sus integrantes. La cultura ejerce un rol importante en 

la empresa, ya que se manifiesta en todas las funciones y acciones de quienes la 

conforman.  

2.2.7 Clima organizacional 

 La cultura organizacional tiene una influencia sobre las actitudes, 

emociones y sentimientos de los integrantes. Estas tres características determinan 

el clima organizacional. García (2009) se refiere a este término como: 

La percepción y apreciación de los empleados con relación a los 

aspectos estructurales (procesos y procedimientos), las relaciones 

entre las personas y el ambiente físico (infraestructura y elementos de 

trabajo), que afectan las relaciones e inciden en las reacciones del 

comportamiento de los empleados, tanto positiva como 

negativamente, y por tanto, modifican el desarrollo productivo de su 

trabajo y de la organización (p.48).  

 

 El autor se refiere al clima como el conjunto de percepciones que tienen 

los empleados de su entorno laboral, que a su vez influyen en su comportamiento 

y desempeño dentro de la organización. 

 Por su parte Toro, Ochoa y Vargas (2004) destacan el papel del clima 

laboral dentro de la organización. Este es un “mediador para que las personas 

desarrollen procesos creativos e innovadores; la adecuada gestión de este 

formando un entorno en el cual se puedan tener una mayor identidad con la 

empresa, apertura al cambio, autonomía, trabajo en equipo y motivación” (p.1). 

 Etkin (2007)  añade que el clima se puede percibir en el estado de ánimo 

de los empleados dentro de la organización, y repercute en el desempeño de sus 

labores. El autor lo define como: 
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El clima, en la organización y en sus grupos, es entonces un concepto 

que refiere a las apreciaciones subjetivas en el marco de las relaciones 

de trabajo. Es una evaluación que refleja los estados de ánimo 

respecto de la organización y que afecta (moviliza o limita) los 

desempeños individuales. (p.250). 

 

 Tomando como referencia los conceptos anteriores, se entiende como 

clima organizacional las percepciones de los individuos que integran una empresa, 

con respecto a los procesos y procedimientos, la relación entre las personas y el 

ambiente físico. A su vez, el clima determina el estado de ánimo de los empleados 

y puede incidir positiva o negativamente en sus labores diarias. 

2.2.8  Tipos de comunicación interna 

La relación cultura, clima y comunicación es dependencia, ya que si la 

última es buena, las otras se ven afectadas de forma positiva, mientras que si 

ocurre lo contrario el efecto es negativo. Por ello es importante conocer y evaluar 

los tipos de comunicación que se presentan a continuación.  

Existen tres tipos de comunicación interna dentro de las organizaciones 

según Homs (1990): descendente, ascendente y horizontal: 

- Descendente: es el tipo de comunicación que se da cuando los mensajes 

parten de los niveles jerárquicos hacia el personal, en forma de avisos, 

instrucciones, órdenes, políticas, reglas y normas, sugerencias, mensajes 

motivacionales, entre otras. 

- Ascendente: es la comunicación que va del personal hacia los directivos 

y generalmente, es bajo la forma de quejas, sugerencias, peticiones, 

respuestas a encuestas. 

- Horizontal: es un tipo informal de comunicación  y surge entre los 

miembros del personal. Por ejemplo, un empleado que se dirige sus 
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compañeros en una junta o en la revista interna, o la exhibición de fotos o 

poemas de un empleado, en el periódico mural. 

Robbins (2004) especifica que el flujo de la comunicación puede ser  en 

sentido vertical y horizontal. El sentido vertical puede tener dos orientaciones, 

descendentes y ascendentes: 

- La comunicación descendente pasa de un nivel de grupo u organización a 

un nivel inferior. Pero la comunicación descendente no puede ser de 

palabra ni en persona. Las cartas y correos electrónicos forman parte de 

este tipo de comunicación, cuando son enviados a los empleados por sus 

superiores. 

- La comunicación ascendente se refiere al nivel superior en el grupo u 

organización. Sirve para dar retroalimentación a los superiores; 

informarles del progreso hacia las metas y dar a conocer los problemas 

actuales. Además, sirve de ayuda para los administradores, quienes podrán  

conseguir ideas sobre cómo mejorar las cosas dentro de la organización. 

- La comunicación horizontal es la que se da entre los integrantes del 

mismo grupo de trabajo, al mismo nivel, entre gerentes del mismo rango o 

entre iguales. 

Marín (1997) coincide en señalar los tres tipos de comunicación: 

horizontal, ascendente y descendente. Además, rescata la importancia que tiene 

cada una de ellas dentro de la organización: 

- La comunicación horizontal es aquella que se da entre personas 

consideradas de una misma jerarquía dentro de la organización. En este 

tipo de  relaciones es  importante estar atentos a los inconvenientes en 

cuanto al estatus, de manera que cualquier comunicación en la que, de 

manera verbal o no, se roce la categoría de alguno de los sujetos tiene 

grandes posibilidades de ser mal interpretada.  
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Por ello, el acompañamiento de buenas relaciones informales con el uso de 

medios de comunicación adecuados es necesario para conseguir la 

eficacia. 

Detalles como quién tiene la iniciativa en la comunicación, el involucrar a 

personas de otra categoría- como las secretarias- o el uso de algunos 

símbolos de estatus aparentemente insignificantes como espacio, tiempo 

dedicado, etc., alteran profundamente el sentido de la información. 

- La comunicación descendente es la que va desde la dirección o el cargo 

más alto a los demás miembros de la organización siguiendo la línea 

jerárquica. Es la comunicación considerada más frecuente o natural dentro 

de las instituciones. Resulta más fácil que un empleado reciba información 

de su superior (una sola persona) a que sea lo contrario. 

 Sin embargo, puede existir el inconveniente de producirse exceso de 

información descendente, sin que exista una previa selección y capacitación de los 

receptores. 

- La comunicación ascendente es la que va desde los miembros de más 

bajo nivel hacia los de más alto nivel. Suele ir acompañada de millones de 

dificultades si su forma no está claramente prevista, hasta el punto de ser 

prácticamente inexistente. Cada escalón de ascenso por donde circula la 

información va compitiendo con otros mensajes de mayor prioridad y a 

través de unos medios cada vez más estrechos, con lo que hay una 

continua serie de obstáculos.  

 La comunicación ascendente, sin inconvenientes, está basada en  una 

adecuada planificación y en la existencia clara de un método para seleccionar la 

información importante. Su mantenimiento exige una serie de características 

institucionales como: buzones de sugerencia, concursos de ideas, participación en 

los beneficios de mejoras, entre otros. 
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 La comunicación interna, dentro de las organizaciones, puede ser de los 

tres tipos antes señalados: horizontal, descendente y ascendente. Es importante,  

sea la comunicación que exista dentro de una empresa, lograr que el flujo de la 

comunicación sea claro y preciso. Esto permite el mantenimiento de las buenas 

relaciones entre los distintos integrantes de una organización. 

2.3 Crisis 

2.3.1 Definición de crisis 

 El funcionamiento de las comunicaciones de una empresa, tanto internas 

como externas, se ponen a prueba durante una situación de crisis. 

  Harvard Bussiness Publishing  (2009) define una situación de crisis como  

“un cambio — súbito o gradual — que se transforma en un problema urgente que 

debe ser abordado de inmediato”. (p.4). 

 Por otra parte, tomando en cuenta  a las organizaciones o empresas como 

un sistema abierto, Martin  (1987) define crisis como: 

Aquella situación definida y acotada en el tiempo, en la cual los 

responsables de la misma ven en peligro y amenazados los objetivos o 

metas que persigue el sistema, con una clara presión temporal para 

poder tomar soluciones y medidas correctoras y con un desenlace que 

repercutirá en el futuro de los participantes y de la propia organización 

(p.52). 

 

 Jiménez (2007) agrega que la crisis puede estar ligada a situaciones de 

cambio, a momentos de rupturas que pueden ser graduales o abruptas, “cuando se 

trata de un cambio repentino, es lo que conlleva a situaciones de incertidumbre y 

suspenso por no saber cómo concluirá ese proceso” (p.101). 

 Tomando estas definiciones, se entiende como crisis: aquellos cambios que 

pueden darse de manera repentina o progresiva, que requieren ser atendidos de 
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manera inmediata, para que no desemboquen en una catástrofe. Además, de poder 

combatir el suspenso y los posibles efectos negativos que impacten a una 

organización u empresa. 

2.3.2 Tipos de crisis 

 En el libro Harvard Bussiness Publishing (2009) se manejan cuatro tipos 

de crisis:  

- Sucesos naturales o relacionados con la empresa: dentro de este tipo 

existen dos subcategorías como son los fenómenos naturales incontrolables 

y los desastres sanitarios y ambientales relacionados con una empresa.  

a) Un evento natural incontrolable, de una magnitud catastrófica, 

ocurre de manera imprevisible. Está asociado con sucesos como 

terremotos, tornados, inundaciones, incendios o cualquier otro 

desastre natural que interrumpa comunicaciones o destruya 

infraestructuras. 

b) Un desastre sanitario y ambiental relacionado con una empresa es 

un accidente que aunque no precisamente sea producido por una 

empresa, está directamente relacionado con ésta para resolverse.  

- Fallas tecnológicas: el mundo se encuentra ante una era  tecnológica, por 

tal motivo hay extremada dependiencia de las nuevas tecnologías para la 

comunicación, el almacenaje de información, la investigación etc., y las 

empresas no son la excepción. Algunos problemas tecnológicos usuales 

que podrían convertirse en una crisis son: perdidas de datos, fallas en la 

seguridad, equipos obsoletos entre otros. 

- Fuerzas económicas y de mercado: en una economía global y con la 

información a alta velocidad, los mercados y las economías están en 

constantes cambios. Estas fuerzas pueden cambiar o parecer que cambian 

con bastante rapidez.  



28 
 

 
 

- Crisis en las relaciones de negocio: toda empresa depende de personal 

tanto dentro como fuera de la compañía, incluyendo socios de negocios, 

proveedores y clientes, por lo cual si alguna de esta relaciones se ve 

afectada y no es tratada de manera adecuada puede originar efectos 

negativos en la empresa.  

 Túñez (2007) agrega a los tipos de crisis los siguientes: 

-  Las crisis financieras, económicas y sociales: se enmarcarían las crisis 

por fusiones o adquisiciones, huelgas, despidos o cierres. 

-   Las crisis de comunicación: originada por la retirada de un producto 

defectuoso de fabricación o problemas de producción. 

-   Los accidentes en general o los accidentes laborales como los incendios, 

las explosiones, la comunicación ambiental entre otros. 

 Por otro lado, Losada (2010) escribe sobre la tipología de las crisis lo 

siguiente: 

- Situación  de crisis nivel reducido o escaso: este tipo de crisis no 

demanda de una intervención directa e inmediata por parte de la empresa 

que, en todo caso, ira recolectando y analizando la información de interés 

de forma preventiva, la cual le pueda servir al momento del posible 

estallido de la crisis.  

Los indicios pueden ser la no visibilidad en los medios de comunicación 

masiva, la no responsabilidad por parte de la empresa  y el control de la 

situación por parte de la institución.  

- Situaciones de crisis de alcance: en estas situaciones es obligatorio la 

reacción inmediata y la ejecución del plan de comunicación de crisis. Los 

síntomas de este tipo de crisis pueden ser la publicación en medios de 

comunicación masivos, la intervención de autoridades o consecuencias 

graves a nivel personal.  
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 Losada (2010) profundiza en el tema y explica que se puede ampliar la 

tipología de las crisis tomando en cuenta una serie de variables: 

1. Crisis en función de la naturaleza de los acontecimientos 

- Objetivas/ Subjetivas: no es lo mismo una crisis derivada de una 

situación claramente apreciable a una crisis  de un estado de opinión, más 

o menos extendido. 

 Aunque las consecuencias pueden llegar a ser similares e igual de 

importantes, el tratamiento de los acontecimientos, especialmente en las 

primeras fases, es muy diferente, lo que se traduce en un modo muy 

distinto de afrontarlos.  

-  Internas/ Externas: esta división tiene que ver con el origen de la crisis. 

Por  una parte, las crisis internas son aquellas que nacen en el interior de 

las empresas y se extienden al resto de la compañía y a los públicos 

externos; y, por otra parte, están las crisis externas que son aquellas cuyas 

causas tienen su origen en algún fenómeno fuera de la organización bien 

sea humano, técnico o de comunicación. 

 Tanto la gestión de ambas crisis como la forma de abordarlo son 

necesariamente diferentes.   

2. Según el momento  

Las crisis pueden ser también clasificadas en función del momento 

concreto en el que se manifiestan. El momento temporal y los hechos 

conocidos por la opinión pública en cada momento, determinan el tipo de 

crisis en que la empresa se encuentra, puesto que toda crisis tiene una 

evolución que sigue unos pasos más o menos establecidos. Estos pasos (no 

crisis, precrisis, crisis o postcrisis) determinan el tipo de estrategia que se 

debe diseñar, así como las situaciones que se pueden desencadenar. 
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3. Según su nivel de gravedad  

Las crisis también pueden ser clasificadas a partir de su nivel de gravedad. 

Un modo gráfico de ver los posibles niveles de una crisis puede ser usar el 

parecido de un semáforo Rojo (alta peligrosidad), Amarillo (gravedad 

intermedia) y Verde (gravedad pequeña). También, se puede usar otras 

referencias como números 1, 2, 3 o establecer un Nivel A, B y C, cada 

empresa ajustada a sus necesidades puede elegir la forma de establecer sus 

niveles de crisis.  

Es importante tener en cuenta que cada nivel debe ir acompañado de 

planes de actuación ante una crisis básico.   

4.  Según sus efectos 

 Por último, es importante recuperar la clasificación que realiza Linke 

(1989) cp Losada (2010) en función de los efectos de la crisis. Según su tipología, 

se podría hablar de los siguientes tipos de situaciones: 

- Las que explotan como: un fuego, un accidente o un evento notable y con  

impacto.  

- Las inmediatas como: situaciones que cogen por sorpresa a la empresa, 

un problema ambiental, una entrevista relevante o un informe televisado. 

- Las crisis continuas o los problemas crónicos como: los metales pesados 

en pinturas. 

 Para efectos de la presente investigación, tomando en cuenta  los tipos de 

crisis  planteadas por los autores ya mencionados, se entienden las siguientes 

tipologías:  

- Fuerzas económicas y de mercado: es aquella crisis que se debe a un 

cambio repentino en el comportamiento del mercado y  de los 
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consumidores. En el caso de Ferretería EPA, S.A., el alza de las ventas de 

manera tan abrupta puso en una situación crisis a la compañía. 

- Las crisis sociales: aquellas que hablan sobre situaciones de huelga y 

movimientos de calle. En el caso de la organización, se vio el revuelo de 

los empleados y los consumidores en apoyo a la empresa.   

- Situación de crisis de alcance: este tipo de crisis exige una participación 

inmediata por parte de la empresa y la puesta en práctica del plan de crisis, 

porque es una situación que se manifestó por los medios masivos y hay 

intervención de autoridades, organismos y personas afectadas 

directamente. En la crisis de Ferretería EPA, S.A. ya se encontraban 

involucrados organismos del Estado y había conocimiento por parte del 

público externo. 

- Crisis según su naturaleza Objetiva/Externa: aquella crisis que es 

claramente visible y tuvo sus orígenes a las afueras de la empresa. La crisis 

que atravesó esta organización se entiende para este trabajo como 

Objetiva/Externada, dado que su origen viene a partir de una serie de 

decisiones tomadas por el Gobierno Nacional, es decir; es una medida 

externa que afectó directamente a la empresa. 

- Según el momento: las crisis pueden dividirse en no crisis, precrisis, 

crisis, postcrisis, dependiendo de la visibilidad, los involucrados y las 

consecuencias que se tengan hasta el momento. En el caso de Ferretería 

EPA, S.A.,  se hizo visible de forma inmediata en las distintas sucursales 

de la organización. 

- Según la gravedad: las crisis, según su momento de ponerse en 

manifiesto, se pueden clasificar en niveles de gravedad. En el caso de 

Ferretería EPA, S.A. se ubica en  un nivel Rojo (gravedad alta), de acuerdo 

a la posición en que se encuentre la crisis, se debe ajustar las formas de 

gestión y el plan de crisis. 
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- Según sus efectos: pueden clasificarse en explosivas, en el caso de 

incendios o accidentes; de inmediato, como situaciones que cogen por 

sorpresa a la empresa y continuas, al usar un material de manera constante 

en un determinado producto. A efectos de la empresa a estudiar, se puede 

considerar una situación inmediata, que tomó desprevenida a la compañía.  

2.3.3 Casos de crisis en las empresas contemporáneas 

 El auge de las redes sociales propicia una mayor interacción entre 

empresas, clientes y gobiernos. Un tweet, puede convertirse en una crisis para  

cualquier empresa. El manejo de las cuentas, en los diversos perfiles públicos, 

debe realizarse con suma cautela para evitar la pérdida de algo más que 

seguidores. 

 Casos como los de Movistar®, Domino´s Pizza® y Nestlé® sirven para 

ejemplificar las crisis de las empresas contemporáneas.  

Caso Movistar®  Venezuela 

 Según www.asuntosdigitales.com, el día 19 de febrero de 2014, desde la 

cuenta oficial en Twitter® de la empresa Movistar® Venezuela (@MovistarVE), 

se hizo RT (retweet) a un tweet en apoyo a las protestas de calle y solicitando la 

renuncia al presidente Nicolás Maduro. 

 En respuesta a esta acción, en el blog del propio Presidente 

www.nicolasmaduro.org.ve se emitió un comunicado donde se acusó a la empresa 

Movistar® Venezuela de haberse sumado a un golpe de estado en contra del 

Gobierno. 

 Como consecuencia la empresa comenzó a sufrir una pérdida de followers 

(seguidores) en Twitter® (-4.000). Se maneja la hipótesis de que usuarios afectos  

al  Gobierno Nacional dejaron de ser seguir  la cuenta @MovistarVE por la 

postura política de  la compañía.  
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 La empresa Movistar® Venezuela, como respuesta a la crisis, decidió 

cerrar su cuenta de Twitter®,  medida anunciada a través de un  comunicado. Esto 

significó la pérdida de un canal, que le permitía a la empresa comunicarse con 

más de 600 mil usuarios; además, funcionaba como un canal de ventas y branding 

de la marca. 

 También, se cerró la cuenta @AyudaMovistarVe, que atendía solicitudes 

de soporte técnico y contaba con más de 130 mil seguidores. Esto probablemente 

los llevó a aumentar los costos de soporte técnico mediante otras vías. 

Caso Domino´s Pizza® 

 En el año 2009, Domino´s Pizza® se vio afectada cuando dos de sus 

empleados en una de sus sucursales en Carolina del Norte  (EE.UU), publicaron 

en Youtube® un video donde jugaban de manera poco higiénica con los 

ingredientes de una pizza que iba a ser vendida minutos más tarde. Así lo reseñó 

www.asuntosdigitales.com; en tan solo un día, el video recibió más de 750 mil 

visitas y se difundió en Internet, desatando una oleada de comentarios negativos 

en las redes sociales.  

 Domino’s Pizza® actuó retirando el video de Internet. Además, 

despidieron a los empleados y presentaron acciones legales en su contra. 

También, abrieron una cuenta en Twitter® (@dpzinfo) para sobrellevar la 

situación.  

 Durante la primera semana, los índices de percepción de la marca bajaron 

y la situación estaba siendo reseñada en los blogs cerca de 227 veces por día. 

Como respuesta, Domino´s Pizza®  manejó el tema de la crisis sincerándose con 

sus clientes.  

 Además, de mostrar su molestia, comenzaron a monitorear las redes 

sociales para saber qué decían los consumidores sobre sus productos.  

Encontraron que la gran mayoría de los comentarios sobre sus pizzas eran 

negativos. La palabra más utilizada para describirlas era “cartón”. 
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 El departamento de marketing de la compañía decidió  afrontar la situación 

con franqueza. Para ello diseñaron la campaña “Oh Yes We Did”, que buscaba 

rediseñar sus pizzas basándose en las críticas de sus clientes. 

Los resultados de esta campaña fueron positivos para la empresa. En Mayo 

de 2010, Domino’s Pizza® anunció un incremento de 14,3%  en sus ventas 

durante el primer trimestre del año, mientras Pizza Hut®  sólo creció  5% y Papa 

John’s ® bajó  0,4%. 

Como consecuencia de esta mala experiencia, Domino’s Pizza® aprovechó 

la oportunidad que representaban las redes sociales para su modelo de negocio. 

Afrontó la adversidad, lidió de una manera innovadora que conllevó a un rediseño 

de su producto y aprendió a perfeccionar los nuevos canales de comunicación. 

Luego de la crisis, Domino’s Pizza® rediseñó su tienda online para hacer 

más fácil la experiencia de compra. Llegaron a los usuarios de los teléfonos 

móviles, con direcciones especiales y una aplicación para el iPhone, que les 

permite ordenar pizzas de una manera más fácil y cómoda. 

Caso Kit- Kat® de Nestlé® 

 Gomez (2013) hace referencia al caso  que involucró a la empresa Nestlé® 

a través de su marca Kit-Kat. El 17 de marzo, Greenpeace publicó un informe 

donde denunció que Nestlé® utilizaba aceite de palma, procedente de Indonesia, 

para elaborar sus productos. Su proveedor, Sinar Mas, incumplía las leyes de 

Indonesia, deforestando la selva y destruyendo el hábitat de los orangutanes, una 

especie protegida. 

Nestlé®  respondió negando la acusación y explicando que su proveedor 

era Cargill. Pero los ecologistas, afirmaron que Sinar Mas era el proveedor de 

Cargill, lanzaron una campaña en Youtube®, Twitter® y Facebook® invitando a 

los internautas a utilizar un logo modificado de Kit-Kat® con la palabra “killer” 

(asesino). 
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El 18 de Marzo la compañía suiza consiguió que Youtube® retirara el 

video, alegando uso indebido de su marca registrada. Además, publicó en su 

página de Facebook® una entrada en la que decía a sus fans que si publicaban 

alguna modificación de su logo, borrarían la publicación. 

A la mayoría de los consumidores, no les gustó la censura impuesta por 

Nestlé®. La organización en lugar de atender las quejas y preguntas de sus 

seguidores, respondió que tanto el logo como la página de Facebook® son 

propiedad de la empresa, porque Nestlé®  fija las reglas de participación y si 

alguien no está conforme puede dejar de ser fan. 

Esta actitud generó un  ataque global contra la multinacional suiza, tanto 

en grupos adversos a Nestlé® como en su propia página de Facebook®.  

Durante dos días siendo el centro de atención y recibiendo y varios 

comunicados en su Web,  un  representante de Nestlé® intentó, sin éxito, calmar 

los ánimos insinuando que la reacción del público era desproporcionada, ya que 

no censuraban para permitir solo comentarios positivos. Sin embargo, intentó dar 

marcha atrás y pidió disculpas por los errores cometidos y sus malas formas, 

anunciando que dejarían de eliminar los post de los fans, aunque no fue suficiente 

para que la situación se calmara. 

Nestlé® reaccionó tarde y porque no supo adaptar su mensaje a las reglas 

de etiqueta seguidas en las redes sociales. Si esta crisis se hubiera gestionado 

correctamente, sin intentar silenciar a sus fans, ni prohibirles adaptar el logo 

corporativo,  Nestlé® podría haber salido del  problema de  una mejor manera.  

Nadie discute hoy la necesidad de tener presencia en Facebook®, donde 

está el público. Esto es  una estrategia de Social Media. Sin embargo, implica que 

el público, quien sí considera las marcas y los contenidos útiles decida participar y 

enriquecer las páginas como un fan más.  

Por otro lado, uno de los objetivos de cualquier estrategia de Social Media 

es construir relaciones estables y duraderas con el público objetivo. Para 
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conseguirlo, la honestidad es otro de los elementos clave y utilizar el lenguaje 

corporativo en estos medios sociales no ayuda. Los usuarios rechazan los 

mensajes corporativos y exigen un trato personal y humanizado, por lo que 

reconocer los errores y pedir disculpas, cuando sea necesario, suele ser muy 

valorado por los usuarios y  a la vez positivo para la empresa. 

2.4 Redes sociales 

2.4.1 Definición de redes sociales en Internet 

 Prato y Villoria (2010) se refieren a las redes sociales como: “sistemas que 

permiten establecer relaciones con otros usuarios a los que se puede o no conocer 

en realidad[….] Las relaciones pueden ser de distintos tipos, como intercambios 

financieros, amistad, o rutas aéreas”(p.19). 

 Carballar (2012) agrega en su definición de redes sociales, que se debe 

fomentar la relación entre usuarios con intereses similares, para que se dé este tipo 

de relaciones antes mencionadas. Señala: “una red social online es un grupo de 

personas con intereses comunes que se comunican a través de internet” [cursiva 

en el original] (p.71). 

 Las redes sociales en Internet son sistemas que ofrecen la posibilidad de 

entablar relaciones con otros usuarios, quienes comparten intereses comunes. 

Estos pueden conocerse o no físicamente. Las relaciones que se dan en estas redes 

van desde amistad hasta relaciones laborales o de negocios. 

2.4.2 Tipos de redes sociales en Internet 

 Castillo y Fernández (2014)  clasifican las redes sociales en tres tipos, con 

base en las actividades que se pueden realizar en ellas: 
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- Redes generalistas: son aquellas en las que participa todo tipo de público. 

La orientación de estas redes varía: unas están más orientadas a compartir 

información y contenidos; y otras  simplemente a comunicar. 

- Redes sociales verticales: son redes sociales temáticas, que nacen para 

crear una comunidad de usuarios que comparten intereses.  

- Redes para la difusión de un tipo de contenido: sirven para publicar y 

compartir fotos, vídeo, música, links o noticias.  

 Calvo y Rojas (2009)  clasifican las redes sociales en Internet  por los 

intereses que comparten los usuarios, como conocer a otras personas o buscar 

trabajo. Los autores se refieren a cuatro redes sociales:   

- Las redes sociales de carácter personal: el objetivo principal es conectar a 

los usuarios y crear una gran comunidad. Estas permiten localizar amigos, 

mantener contacto con ellos, saber lo que están haciendo y también hacer 

nuevas amistades.  

- Las redes profesionales: el objetivo de las redes profesionales es 

gestionar la carrera laboral. Sirven para buscar empleo, generar nuevos 

negocios, lograr clientes, localizar personal cualificado. También, permite 

a los usuarios participar en diversos eventos, unirse a grupos, gestionar su 

red de contactos, obtener consultas de expertos en diferentes campos y 

encontrar nuevos canales de venta. 

- Las redes sociales temáticas: este tipo de redes agrupan a personas con 

los mismos gustos e intereses. Los usuarios de las redes especializadas 

tienen un mayor grado de afinidad al compartir una misma afición. Hay 

comunidades desde aficionados a los viajes hasta  amantes del cine. 

- Las redes sociales de escala local: claros ejemplos de estas redes se 

pueden ver en, Tuenti (España), Xianoei (China) o  Skyrock (Francia). 

Aunque algunas redes sociales grandes, como Facebook®, también 
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pueden considerarse locales, debido a la cantidad de usuarios que tiene en 

distintos países. 

 Las redes sociales por los intereses compartidos entre los usuarios se 

clasifican en: generalistas, personales, profesionales, temáticas y locales: 

-Generalistas: el interés del usuario es compartir información. 

-Personales: predomina el interés de compartir con otros usuarios, entablar 

amistades, conectarse con los amigos y familia. 

-Profesionales: la búsqueda de empleo y de conexiones laborales es lo que 

conecta a quienes usan estas redes. 

-Temáticas: los mismos gustos o las mismas características, como personas 

con el mismo color de cabello, son el gancho de este tipo de redes. 

-Locales: la cercanía entre los usuarios es lo que importa, por ejemplo: 

compartir el mismo idioma. 

2.4.3 Influencia en las redes sociales  

 Nicolás y Grandío (2013) afirman que la influencia en las redes sociales de 

Internet, determina que una idea, comportamiento, producto o acción de 

comunicación se difundan como una epidemia.  

 Los autores agregan que la influencia se observa cuando el usuario forma 

parte activa en la difusión del contenido deseado. Es decir, que sus acciones no se 

limiten sólo a leer, sino que participen de forma permanente en la transmisión y 

difusión de  contenidos en las redes sociales. 

 Godoy (2012)  determina que se es influyente en las redes sociales cuando 

un seguidor cree que lo publicado por otro usuario, merece ser compartido en su 

propia red,  porque está convencido de su valor y desea  transmitirlo a los demás. 



39 
 

 
 

 En este Trabajo de Grado se entiende como influencia en las redes 

sociales: la capacidad de generar la réplica de un contenido y cuantos más 

seguidores compartan el mensaje, mayor es el nivel de influencia. 

2.4.4 Interactividad 

 Revuelta y Pérez (2009) conceptualizan la interactividad como " el diálogo 

entre la persona y el software mediado por un aparato tecnológico" [cursiva en el 

original] (p.49). 

 En otras palabras, la interactividad es la relación entre un usuario y un 

sistema que puede ser: informático, vídeo, multimedia u otro tipo (Soriano, 

González y Cala, 2014). 

 En esta investigación se entiende la interactividad: la comunicación entre 

un usuario con las distintas redes sociales, siendo de interés: Twitter® e 

Instagram®. 

2.4. 5 Twitter® e Instagram ® 

 Twitter®  es un microblogging, convertido en red social, donde se puede 

compartir un mensaje que contenga hasta 140 caracteres. Entre sus características 

principales se destaca la inmediatez de la publicación del contenido. 

Carballar (2012) destaca el contenido de los mensajes en Twitter® y la 

relación de intercambio de los mensajes: 

Es un caso especial de red social. Se trata de una plataforma que 

permite intercambiar textos planos de una longitud máxima de 140 

caracteres; […] Twitter® [cursiva agregada]  se basa pues en que sus 

usuarios compartan información sobre lo que hacen, piensan, sienten o 

saben a partir de estos textos (p.79) 
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 Calvo y Rojas (2009)  resaltan la longitud de los mensajes en Twitter®, 

“se basa en publicar mensajes cortos y directos.” (p.79) 

 En Twitter®, la información que comparten sus usuarios tiene que ver con 

lo que hacen, piensan, saben o sienten en el momento. Estos usuarios no necesitan 

estar conectados (seguirse) para poder interactuar. 

 Instagram® es una aplicación para teléfonos inteligentes 

(Smartphones).Se usa para publicar imágenes con distintos tipos de filtros, 

mediante el uso de hashtag que permiten su búsqueda por otros usuarios. 

 Aced (2013)  destaca su surgimiento como aplicación y  luego su cambio a  

red social: “Instagram® [cursiva agregada] es una aplicación móvil para 

compartir fotos que se ha convertido en una red social. Los usuarios pueden 

crearse una cuenta y subir sus fotos, a las que pueden aplicar numerosos filtros” 

(p.107-108). 

 Ibañez (2014)  agrega que Instagram®  también puede ser visualizada 

desde computadoras. Sin embargo, puede ejecutarse todas sus funciones en 

equipos móviles. Esta es “una red social exclusivamente móvil, es decir una 

aplicación para tablets y smartphones [cursiva agregada] El usuario dispone de su 

propio perfil, puede seguir a otros usuarios e interactuar con las publicaciones” 

(p.19). 

2.4.6 Uso de las redes sociales en situación de crisis 

 Martínez (2012) plantea varios lineamientos para gestionar situaciones de 

crisis en las redes sociales. El autor señala que algunos de estos lineamientos son 

similares a utilizados para tratar las crisis tradicionales: 
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-Reconocer el error: las crisis suelen producirse por un error cometido en 

la empresa o institución. El error no siempre es por causa de una acción, en 

algunos casos es por la falta de esta. 

-Reunirse con el gabinete de crisis: el encargado de las redes sociales debe 

trabajar junto al  responsable del área de prensa. Los datos obtenidos por el 

community manager deben  ser analizados y tomados en cuenta al 

momento de abordar la crisis.  

-Responder a las quejas: las quejas, críticas y sugerencias pueden 

responderse de dos maneras: genéricas o abiertas, mediante el envío de un 

tweet, por ejemplo; o individualmente, ya sea de carácter público o privado 

a usuarios definidos previamente y evaluados por el responsable del 

manejo de las redes sociales. Para evaluar esto se utiliza herramientas para 

medir los índices de reputación online como Klout ®. 

-Evaluación: luego se evalúan las acciones ejecutadas, para solucionar la 

crisis. Esto ayudará a mejorar los tiempos de reacción, las herramientas 

utilizadas y,  minimizará  la posibilidad de que se produzcan crisis 

organizacionales en el futuro. Además, la evaluación servirá para que la 

empresa esté mejor  preparada ante futuras eventualidades. 

-Mejora del plan de crisis: los resultados obtenidos de la evaluación se 

incorporarán al plan de crisis, que ayudará a mejorarlo. Esto servirá para 

que la empresa o institución este mejor preparada para el futuro. 

 Jiménez, Pavan, Velasco, Acevedo y Gonzalo (2012) señalan otros pasos  

importantes para manejar una crisis en las redes sociales. Destacan la importancia 

del monitoreo de los perfiles de la empresa o institución en las diferentes redes, lo 

que permitirá detectar de forma rápida el surgimiento de la crisis. Además, la 

identificación de “agitadores”, quienes son focos de crisis,  suelen actuar como 

líderes de opinión y sus seguidores propagan su mensaje por las redes en contra de 

la empresa o institución. Estos “agitadores” requieren un trato especial,  por parte 
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del gabinete de crisis. Los autores enumeran seis pasos para manejar este tipo de 

crisis: 

1. Monitorizar: el primer paso ante  cualquier crisis es detectar el 

problema. Para la detección temprana, es necesario vigilar activamente  las 

redes sociales y todos aquellos medios (foros, blogs, etc.) en los que se 

mueva el público de la empresa. Conocer la opinión de los seguidores y 

saber cuál es la causa de su molestia. Esto ayudará a identificar el 

problema, para elaborar una respuesta adecuada ante los medios. 

2. Identificar: reconocer a los usuarios “agitadores”, es decir, aquellos 

cuya voz está arrastrando al resto, para expresar su malestar mediante las 

redes sociales. Es importante identificar quién es el detonante de la crisis. 

La crisis se origina en un grupo pequeño; y el resto actúa a modo de 

altavoz, en algunas ocasiones no suelen ser afectados por el problema.   

3. Reunir el gabinete de crisis: toda empresa que decida tener presencia en 

las redes sociales debe contar con plan de acción ante situaciones de crisis. 

La responsabilidad de estar presente en las redes sociales  será compartida 

por el gabinete de comunicación de la empresa, el community manager (si 

existe la figura) y la dirección de la compañía. Todas estas personas 

deberán estar implicadas en los momentos de crisis. 

 El gestor de los perfiles debe convocar una reunión (presencial o virtual) 

con las áreas que se hayan definido en el plan de acción ante la crisis. Una vez  se 

reúna el gabinete de crisis y presenten los datos (que seguirán monitorizándose), 

la reunión debería ser  de carácter  operativo y centrarse en contener el problema y 

darle solución. 

 La prioridad, en momentos de crisis es salvaguardar la reputación y la 

imagen de la compañía. Para solucionar la crisis, pese a que cada una crisis es 

distinta, se podrán realizar diversas tareas para encontrar la solución: 
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-Analizar  la causa del problema: determinar los motivos que originaron la 

crisis (qué ocurrido, por qué, cuándo, entre otros.). 

-Estimación del alcance: hay que valorar hasta dónde se extendió la crisis 

(número de usuarios, ubicación geográfica, clasificación 

sociodemográfica, entre otros); y su impacto (tanto cualitativo como 

cuantitativo). 

-Identificar quiénes son los “agitadores” de la protesta.  

-Propuesta de soluciones o compensaciones en caso de ser necesarias. 

-Elaboración de un mensaje que sirva para publicitar la solución al 

problema y, si es necesario, disculparse. 

-Valoración de los medios adecuados para difundir el mensaje. 

 Jiménez, Pavan, Velasco, Acevedo y Gonzalo (2012) explican que luego 

de la reunión del gabinete de crisis hay que seguir otros pasos: 

4.- Ejecución del plan de acción: será responsabilidad de las áreas que 

forman parte del gabinete de crisis. Se encargarán de publicar de una nota 

de prensa oficial, desde el sitio Web. Al mismo tiempo, el área de atención 

al cliente (en el caso de una empresa), si recibe comunicaciones de 

usuarios enfadados, les transmitirá esta disculpa y les enviará el 

comunicado oficial. 

El gabinete de comunicación online se encargará de dos tareas: contactar a 

los usuarios “focos” de la protesta e informales de las conclusiones del 

comunicado oficial; y la segunda tarea, darle difusión al comunicado 

oficial en los perfiles de la compañía. 

5. Seguimiento: luego de ejecutar el plan de acción, hay que seguir 

monitoreando las redes sociales, porque puede darse el caso de que alguna 

de las quejas se haya propagado y sigan recibiendo protestas residuales. 
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Ambas situaciones deben ser tratadas de la misma manera Además, hay 

que hacerle seguimiento al motivo de la crisis, mediante una serie de 

palabras claves con las que vigilarán las redes sociales. Por otra parte, hay 

que seguir fomentando la reputación digital de la compañía. 

6. Lecciones aprendidas: tras la gestión de la crisis,  hay que proceder a 

analizar todo lo sucedido, para manejar los procedimientos de 

comunicación interna de la compañía y, de ser necesario, el protocolo de 

gestión de crisis en redes sociales. Además, es el momento de valorar si la 

empresa debe tener presencia en otros medios sociales en caso de no tener 

presencia digital. 

 Dar respuesta a una crisis suscitada en redes sociales requiere una 

preparación de la empresa o institución. Se debe contar con un manual que le 

permita gestionar este tipo de inconvenientes, porque es lo más recomendable 

para evitar  mayores problemas; pero debido a que cada crisis es diferente, suelen 

presentarse casos que no están previstos por la empresa. Por ello es importante 

seguir algunas pautas generales:  

-Monitorear los perfiles en las distintas redes sociales. 

-Identificar los “focos” de la crisis. 

-Planificar una respuesta de acuerdo con los lineamientos acordados por el 

gabinete de crisis. 

-Utilizar los medios más adecuados para estas respuestas: individual o 

generalizada. 

- Hacer seguimiento de las posibles replicas en las redes sociales. 

-Evaluar los resultados de las respuestas dadas a la crisis. 

-Mejorar el plan de crisis.  
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2.5 Ciberactivismo 

2.5.1 Definición de Ciberactivismo 

 Ugarte (2007), cuando se refiere al Ciberactivismo, destaca  su objetivo, 

que es la búsqueda de un cambio con la inclusión de un tema en la agenda 

pública. Esto  lo explica en su definición: 

Toda estrategia que persigue el cambio de la agenda pública, la 

inclusión de un nuevo tema en el orden del día de la gran discusión 

social, mediante difusión de un determinado mensaje y su extensión  

mediante el “boca a boca” multiplicado por los medios de 

comunicación y publicación electrónica personal [cursiva en el  

original] (p.40). 

 

Suazo, Martínez y Elgueta (2011) señalan los medios que utilizan los 

ciberactivistas como las TIC’s (Tecnologías de la Información y la 

Comunicación).Además, por las características propias de este tipo de 

manifestaciones, no cuentan con líder visible. Estos autores definen el 

Ciberactivismo como: 

Aquellos conflictos y manifestaciones sociales evidenciados por 

medios de protestas masivas autoconvocadas (mediante Internet u 

otras TIC’s), sin liderazgo definido y que ponen a disposición de las 

personas prácticas sugeridas que permiten manifestar oposición o 

descontento frente una situación en particular [cursiva en el original] 

(p .125). 

 

 Cuando se hable de Ciberactivismo, para efectos de esta investigación, 

tomando los conceptos anteriores. Se entenderá como aquellas manifestaciones 

sociales autoconvocadas  que utilizan las TIC’s, sin liderazgo visible y que buscan 

un cambio en la sociedad con la incorporación de un nuevo tema. 

 Esta investigación estudia el Ciberactivismo emprendido por los 

empleados de la Ferretería EPA, S.A., en noviembre y diciembre de 2013, quienes 
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utilizaron las redes sociales (Twitter® e Instagram®,) para manifestar su rechazo 

a la fiscalización impuesta por el Gobierno del presidente Nicolás Maduro. 

2.5.2 Ciberactivismo en las empresas contemporáneas 

Los casos de Ciberactivismo, en la actualidad, crecieron gracias al  

impacto de la tecnología y el poder que le ofrece a la sociedad. Los activistas  

evolucionan, porque realizan acciones a través de  Internet, utilizando las 

plataformas como las redes sociales. Nadal (2011) se refiere al siguiente caso de 

Ciberactivismo. 

Greenpeace  

Greenpeace es una organización que utiliza las nuevas tecnologías de 

información en sus campañas globales. Herramientas como el correo electrónico, 

mensajerías de textos y las redes sociales les permiten generar base de datos de 

ciberactivistas.  

 El ejemplo más reciente de Ciberactivismo, por parte de esta organización, 

fue en el año 2010 a través de una campaña llamada “El que las hace las paga”. El  

objetivo era hacerle un llamado de atención a las empresas fabricadoras de pilas, 

para obligarlas a responsabilizarse por más de diez toneladas de pilas acumuladas 

por el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires y las exportaran para su reciclado. 

 En primer lugar, comenzó haciendo peticiones online a la distintas 

empresas y luego preparó una estrategia en las redes sociales. En el caso de 

Twitter®, se les pidió a los seguidores de Greenpeace, para ese momento 

contaban con alrededor de 131 mil seguidores, que escribieran a la cuenta de 

Energizer® Argentina (@energizer_arg), para que tomaran responsabilidad en el 

caso de las diez toneladas de pilas. Los ciberactivistas respondieron rápidamente y 

comenzaron a enviarles mensajes (tweets) y tras tres días de una alta participación 

por parte de los ciberactivistas hacia la cuenta, la empresa Energizer® cerró su 

perfil. Esto dejó en  evidencia su falta de respuesta y el alto impacto que tuvieron 

los mensajes por la red social.  
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 En la red social Facebook® se desplegó una ciberacción hacia las 

empresas. Luego se invitó a los ciberactivistas a reclamar en las páginas de las 

empresas productoras de pilas.  

 Las acciones interactivas fueron incrementando en otras redes como  

Foursquare®, donde decenas de ciberactivistas dejaban mensajes de reclamo 

sobre diferentes empresas. 

 Luego de tres meses de intensas protestas en Internet y redes sociales, las 

empresas Duracell® y Energizer®, las principales fabricantes de pilas, se hicieron 

responsables de las diez toneladas de pilas acumuladas por el Gobierno de la 

Ciudad de Buenos Aires. 

 En esta campaña, donde no hubo participación de los medios de 

comunicación masivos, se escogió la estrategia basada en el Ciberactivismo 2.0,   

que  proporcionó la posibilidad de llegar al conocimiento y participación masiva.  

 Por otra parte, Tascón  y Quintana (2012) también relatan otros casos de 

Ciberactivismo: 

My Barack Obama  (MyBO) 

 Con  el  objetivo  de  ganar  las  elecciones  en  el   año 2007, el equipo 

electoral del candidato Barack Obama lanzó la plataforma “MyBO” 

(MyBarackObama.com), una página Web desarrollada por la compañía Blue State 

Digital, que buscaba desarrollar una estrategia distribuida y participativa, en lugar 

de las habituales campañas centralizadas.  

 Este sitio Web brindaba herramientas a quienes quisieran ser activistas. 

Algunas de ellas son: publicar en un blog, descargar listas de votantes para hacer 

llamadas de “vecino a vecino”, entre otras. Cualquier usuario, que se registraba en  

la página, podía unirse a grupos de discusión, enviar mensajes al resto de los 

participantes, organizar eventos y crear redes de amigos.  
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 Como consecuencia de implementar esta nueva tecnología y darle paso a 

una ciberacción, se ayudó a que los simpatizantes de Obama organizaran de 

campañas locales que condujeron hasta el objetivo final.  

Cuando la Web “fue a negro” por primera vez  

 Tascón y Quintana (2012)  hacen referencia a otro caso de Ciberactivismo, 

que se originó en el año 1996, cuando centenares de páginas Web: como el 

buscador de Yahoo!®, colocaron en sus páginas un fondo negro en rechazo a la 

firma del presidente Clinton  para aprobar una ley que limitaba la libertad de 

expresión en Internet. 

 Los involucrados en la aprobación de esta ley denunciaban: los mismos 

materiales  que se venden en las librerías, si son publicados en sitios Web pueden 

considerarse ilegales. 

 La  Ley de Decencia en las Telecomunicaciones (CDA por sus siglas en 

inglés), fue la causante del revuelo, que estaba incluida en el paquete que regulaba 

la competencia y la explotación de los servicio de telecomunicaciones. Además 

estaba  apoyada por grupos que pretendían restringir la circulación de material 

pornográfico en Internet. Esto contemplaba grandes multas y penas de prisión. Sin 

embargo, la red lo tomó como intento de criminalización y restricción de la 

información. 

 Esta acción de las páginas en negro llamada “Black World Wide Web 

Protest”, o también “Black Thursday”, fue propiciada por “Voters  

Telecommunications  Watch”. Luego “Electronic  Frontier  Foundation  (EFF)”  

lideró  una  campaña  donde  invitaba  a  la  páginas  a  colocar  un  lazo  azul  en  

demostración  de  protesta. 

 Las páginas que formaron parte de esta protesta colocaban, en sus sitios 

Web, información sobre la mencionada ley y cómo afectaría al mundo 

informativo online. También invitaban a participar, creando los banners y 
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mensajes que se ofrecían, para ser enviado a través de correos masivos al 

presidente Clinton y a los congresistas. 

Esta ciberacción en contra de la ley CDA (por sus siglas en inglés), 

provocó debates  sobre la eficacia de las estrategias virtuales y fue una ocasión 

que permitió medir el compromiso de los medios tradicionales con la libertad en 

Internet. 

La fuerte movilización online generó que declararan a la ley CDA (por sus 

siglas en inglés) como inconstitucional. 

2.6  Teorías de los Actos de Habla 

2.6.1  Actos de  Habla 

 La Teoría de los Actos de Habla pertenece a la Filosofía del Lenguaje y 

fue escrita por  John. L. Austin, filósofo británico, quien en la década de los 40 

expuso  sus investigaciones pragmáticas en torno a la lengua. Estas fueron 

recogidas luego en su obra póstuma titulada ¿Cómo hacer cosas con palabras? en 

1962. Luego, su discípulo, el filósofo John Searle, perfeccionó y consolidó dicha 

teoría. (Instituto Cervantes, 2015). 

 Tomando como punto de partida, para explicar la Teoría de los Actos de 

Habla, Searle (1994) parte de la idea que hablar un lenguaje implica un cierto 

grado de dificultad, ya que este se rige por una serie de reglas; que deben 

aprenderse y a su vez ser internalizadas, para su total dominio y comunicación. 

 “Hablar un lenguaje es tomar parte en una forma de conducta (altamente 

compleja) gobernada por reglas. Aprender y dominar un lenguaje es (ínter alía) 

aprender y haber dominado esas reglas” (Searle, 1994, p.22). 

 Para hablar un lenguaje es necesario realizar actos de habla, que son la 

unidad básica de la comunicación lingüística con la que se realiza una acción 

(Instituto Cervantes, 2015). 

javascript:abrir('comunicacion',650,470,'yes')
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 Searle (1994) especifica que los actos consisten en “hacer enunciados, dar 

órdenes, plantear preguntas, hacer promesas y así sucesivamente, y más 

abstractamente, actos tales como referir y predicar” (pp.25-26). 

 Austin (1990) hizo referencia a tres tipos de actos de habla: Locucionario, 

Ilocucionario y Perlocucionario. Searle (1994) al desarrollar esta teoría, dividió el 

acto Locucionario en dos tipos: De emisión y Proposicional, en total propuso 

cuatro tipos de actos: Ilocucionario, Perlocucionario, De emisión y Proposicional. 

2.6.2  Tipos de Actos de Habla 

 La primera clasificación de los tipos de acto de habla desarrollada por 

Austin (1990), consistió en tres tipos:  

 - Acto Locucionario: es el acto de decirlo, consiste en emitir ciertos ruidos 

con cierta entonación o acentuación, ruidos que pertenecen al vocabulario. 

Se emiten siguiendo cierta construcción; además, tienen asignado cierto 

“sentido” y “referencia”. 

 - Acto Ilocucionario: el acto de decir algo: prometer, advertir, afirmar, 

felicitar, bautizar, saludar, insultar, definir, amenazar, entre otros. 

 - Acto Perlocucionario: el acto de por qué decimos algo, incluye intención: 

intimidar, asombrar, convencer, ofender, intrigar, apenar, entre otros 

(Austin, 1962). 

           Esta primera división consiste en categorizar los actos de habla, según el 

hecho de decir algo (acto Locucionario); el nivel de compromiso (acto 

Ilocucionario); además, de la intención que tiene el hablante, al momento de 

emitir su mensaje, y el efecto que se quiere causar en la persona que lo recibe 

(acto Perlocucionario). 

           Una segunda clasificación de estos actos realizada por Searle (1994): 
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 -Acto De emisión: este acto se limita a emitir secuencias de palabras 

(morfemas, oraciones). 

 -Acto Proposicional: es el acto de  referir y predicar. 

-Acto Ilocucionario: aquí se  enuncia, pregunta, manda, promete, entre 

otras acciones. En este tipo de acto predomina la fuerza del hablante sobre 

lo que emita. 

-Acto Perlocucionario: quien realiza la acción tiene noción de las 

consecuencias o efectos que tales actos tienen sobre las acciones, 

pensamientos o creencias de quienes reciben el mensaje. 

 A diferencia de Austin (1990). Este autor propone una separación del acto 

Locucionario, dividiéndolo en dos: acto De emisión y Proposicional, limitando el 

primero al mero hecho de decir algo, mientras que el segundo hace referencia a 

objetos y  decir algo sobre ellos. 

 Otra diferencia, es la que existe entre el acto Ilocucionario y el 

Proposicional. En el primero, se agrega una fuerza o entonación a lo que se quiere 

decir, incluye el compromiso con lo que se dice; mientras que el segundo, no 

posee dichas características, porque se limita al hecho de decir e identificar  una 

cosa, proceso, evento o acción. 

 Para esta investigación se tomó como referencia para el análisis de la 

muestra los cuatro tipos de acto de habla propuestos por Searle (1994).  

 

 

 

 

 



 
 

 
 

III. MARCO REFERENCIAL 

3.1  Ferretería EPA, S.A. 

3.1.1  Misión, Visión, Valores  

 Ferretería EPA, S.A. es una red de tiendas que ofrece productos y servicios 

para la construcción, decoración y remodelación enfocados principalmente en 

atender las necesidades del hogar.  

Esta empresa tiene como misión: “ofrecer la mejor opción a nuestros 

clientes en surtido, precio y servicio en el mercado de la construcción, decoración 

y remodelación del hogar.” (Rivas, conversación personal, mayo, 2014). 

La  visión de Ferretería EPA, S.A. es: “ser la red de Súper Ferreterías líder 

en satisfacción de nuestros clientes, colaboradores, accionistas, proveedores y 

comunidades donde operamos” (Rivas, conversación personal, mayo, 2014). 

La empresa destaca la función  que cumplen sus valores como, “los 

principios orientadores que han soportado y soportarán la prueba del tiempo, las 

circunstancias del mercado y de nuestro entorno”. (Rivas, conversación personal, 

mayo, 2014). 

Rivas (2014) señala como sus valores principales a la honradez, la 

igualdad y la constancia de todos los integrantes que constituyen a la red tiendas 

Ferretería EPA, S.A. a lo largo del país. 

3.1.2  Historia de Ferretería EPA, S.A. 

La historia de la Ferretería EPA, S.A. comienza en la ciudad de Valencia, 

estado Carabobo, el 20 de agosto de 1992, donde fue  inaugurada la primera 

tienda Ferretería EPA, S.A. en la Zona Industrial de Valencia. (www.epa.co.cr, 

2014, para. 6). 
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 El 29 de septiembre de 1993, Ferretería EPA, S.A. abrió su segunda tienda 

en el Centro Comercial ''La Granja'', en Naguanagua, estado Carabobo. Dos años 

después de la inauguración de su primera tienda, exploran otras  latitudes. El 29 

de septiembre de 1994 abren una  sucursal en Barquisimeto, estado Lara. Un año 

más tarde, el 25 de septiembre de 1996 fue inaugurada la segunda tienda en el 

estado Lara. (www.epa.co.cr, 2014, para. 8-9). 

 Ferretería EPA, S.A. continúa con su expansión y llega a Caracas, el 4 de 

diciembre de 1997. La primera tienda caraqueña está ubicada en el distribuidor 

Los Ruices, zona industrial de Los Cortijos de Lourdes. (www.epa.co.cr, 2014, 

para. 13). 

 En el año 2000, Ferretería EPA, S.A. inaugura otra sucursal en el estado 

Aragua, el 5 de junio de 2000. Luego, la sucursal ubicada en San Martín, Caracas, 

abrió sus puertas el 26 de abril de 2001. En septiembre de 2001, llegó a Puerto La 

Cruz, estado Anzoátegui. El 20 de junio de 2002 abrió su tercera tienda en 

Caracas ubicada en los Próceres. (www.epa.co.cr, 2014, para. 14-17). 

 De 2004 a 2009, Ferretería EPA, S.A. abre cinco nuevas tiendas: 

Maracaibo, Valencia, Maturín, Caracas y Falcón. Actualmente, cuenta con 16 

sucursales en ocho estados del país: Carabobo. Lara,, Distrito Capital, Aragua, 

Anzoátegui, Zulia, Monagas y Falcón. 

3.1.3 Clientes y competencia de Ferretería EPA, S.A. 

 Virginia Rivas, representante del Departamento de Mercadeo de Ferretería 

EPA, S.A. explica la importancia que tienen sus clientes, dentro de la filosofía de 

la empresa: 

Todos nuestros clientes son importantes para la empresa,  en nuestra 

visión son el número uno. Durante años hemos hecho estudios para 

conocer y entender a nuestros clientes, saber quiénes son, de qué 

disfrutan, qué buscan, qué anhelan. Esto ha hecho que establezcamos 

con ellos una conexión y nos ajustemos a lo que requieren, teniendo 

claras las características de ese segmento. Nuestro público objetivo 
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son los hombres y mujeres, de todos los estratos socioeconómicos, que 

disfrutan invertir en su casa, que se deleitan compartiendo en familia y 

que piensan que la casa su prioridad al momento de realizar una 

inversión. (Comunicación personal, mayo, 2014). 

 

 Los competidores directos de Ferretería EPA, S.A., son  todas las 

empresas dedicadas al negocio de la construcción, decoración y remodelación 

como, Ferretotal y Ferka, entre otras. 

3.1.4 Crisis de Ferretería EPA, S.A. en los meses noviembre y 

diciembre 2013 

El 6 de noviembre de 2013 el  presidente de la República Bolivariana de 

Venezuela, Nicolás Maduro anunció desde el Palacio de Miraflores una serie de 

medidas para derrotar la “guerra económica”, que según él era propiciada por la 

“ultraderecha venezolana” para desestabilizar al  Gobierno. Según el portal Correo 

del Orinoco (2013), estas son las acciones decretadas por el presidente, Nicolás 

Maduro: 

- Reajustar el sistema de precios de los productos. 

- Reordenamiento y reajuste de los órganos, mecanismos y políticas 

existentes para estabilizar la producción. 

- Alcanzar con los cambios (de órganos, mecanismos y políticas) un 

equilibrio económico. 

- Atacar al capital especulativo y anti patria. 

- Incorporar al pueblo en la lucha contra la guerra económica, mediante una 

red de Comités de Defensa Populares de la Economía. 

- No hacer caso de posibles perturbaciones que provengan de la guerra 

económica; incrementar al doble los servicios de alimentación y bienes 

para el pueblo; y finalmente avanzar hacia la economía socialista, por 
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medio de las transformaciones para lograr finalmente el equilibrio 

económico. (www.correodelorinoco.gob.ve). 

 Después del anuncio de las medidas económicas hechas por Maduro, el 8 

de noviembre de 2013, Hebert García Plaza, jefe del Órgano Superior de la 

Economía  inspeccionó una de las sedes de la tienda de electrodomésticos Daka, 

ubicada en Boleíta, y aseveró  la existencia de un aumento sobre los precios de los 

artículo de la tienda  que oscilaban entre 10% y 50%. Ante esto, prometió la toma 

de medidas, por parte del Gobierno Nacional, reseñó El Nacional en su portal 

Web (www.el-nacional.com). 

 Horas después, el presiente, Nicolás Maduro ordenó durante un programa, 

desde el estado Anzoátegui,  la ocupación de todas las tiendas Daka, para poner a 

la venta los productos. Posteriormente, al anuncio de Maduro, comenzaron a 

formarse grupos de personas afuera de la tienda Daka de Boleíta, informó El 

Nacional en su sitio Web, (http://www.el-nacional.com). 

 El 9 de noviembre de 2013 se presentó, en la ciudad de Valencia, una 

situación irregular  que terminó con el saqueo de una sede de Daka. Luego de este 

suceso, el Gobierno Nacional anunció nuevas fiscalizaciones a ferreterías, 

concesionarios, jugueterías, textilerías y fábricas de calzados. 

 Como consecuencia del anuncio, realizado por el Primer Mandatario 

Nacional, el 12 de noviembre de 2013, Ferretería EPA, S.A. recibe su primera 

inspección, en su sede de Los Cortijos. Durante esta revisión, funcionarios del 

Gobierno señalaron que existía un sobreprecio de  40% y 70% en los productos de 

la tienda. Estos procedieron a reunirse con los directivos del comercio y acordaron 

la regulación de los precios y márgenes de ganancias. 

 El 14 de noviembre de 2013, otra de las sucursales de Ferretería EPA, S.A. 

es visitada  por funcionarios del Gobierno. Esta vez en su tienda ubicada en Los 

Ilustres,  con una  acción  que estuvo dirigida por el Ministro del Poder Popular 

para el Comercio, Alejandro Fleming, quien aseguró haber detectado en el 

comercio un sobreprecio en los artículos de  400%. Luego, el día 15 de noviembre 

http://www.correodelorinoco.gob.ve/
http://www.el-nacional.com/
http://www.el-nacional.com/politica/Maduro-ordena-ocupacion-Daka_0_296970599.html
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de 2013, en su cuenta de Twitter ®  (@AleFleming) mandó  a la cadena de tiendas 

a bajar sus precios 70% en el territorio nacional: “Fiscales informan que EPA ha 

obstaculizado el acceso a la información solicitada. Deben bajar precios en 70% a 

Nivel Nacional”. 

 Después de la supervisión, recibida por parte de funcionarios del 

Gobierno, Ferretería EPA, S.A. se vio sometida a nuevas inspecciones, pero esta 

vez en tres de sus sedes: Los Cortijos, Los Ilustres y La Trinidad. Estas 

fiscalizaciones se efectuaron el domingo 17 de noviembre 2013 y fueron 

transmitidas a través del canal Venezolana de Televisión.  

 En la sucursal de Los Cortijos, que fue sometida a su segunda fiscalización 

en menos de una semana, el ministro para la Juventud, Héctor Rodríguez, en 

compañía de  integrantes de los organismos: Cadivi (Comisión de Administración 

de Divisas), Sundecop (Superintendencia Nacional de Costos y Precios) e  

Indepabis (Instituto para la Defensa de las Personas en el Acceso a los Bienes y 

Servicios) señaló en qué consistió la segunda inspección. 

 Se seleccionaron alrededor de 66 productos al azar, existentes en la tienda, 

y se verificó que  el establecimiento cumplió con la normativa y los acuerdos a los 

que habían llegado el pasado 12 de noviembre. (http://www.primicias24.com). 

 Su  tienda ubicada en  Los Ilustres, también  fue sometida a una segunda 

fiscalización, al igual que su sucursal en Los Cortijos. En esta oportunidad, la 

revisión estuvo a cargo de  Hebert García Plaza, jefe del Órgano Superior de la 

Economía, quien reportó que los precios efectivamente fueron  ajustados con 

descuento de 70% como ordenó el ministro Alejandro Fleming, a través de su 

cuenta de Twitter ® el 15 de noviembre de 2013 (http://www.primicias24.com).   

 La sede de La Trinidad fue la última visitada por  el ministro de Ciencia, 

Tecnología e Innovación, Manuel Fernández, quien dirigió la supervisión del 

lugar e indicó que en las instalaciones de esta ferretería también se habían 

regulado los precios. Además, las compras de los ciudadanos se desarrollaban con 

http://www.primicias24.com/
http://www.primicias24.com/
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total normalidad. También, apuntó que los anaqueles se encontraban abastecidos 

en su total capacidad. (http://www.primicias24.com).  

 Luego de varios días de supervisión y nuevas medidas por parte del 

Gobierno Nacional, Ferretería EPA, S.A. se enfrentó  a un clima de 

incertidumbre, dado  que, si bien se ajustaron a los requerimientos del Presidente. 

También, estas medidas trajeron consigo una serie de consecuencias a mediano y 

largo plazo como, la perdida de ganancia por parte de la empresa, dificultad de 

reposición del inventario y hasta la incertidumbre de la permanencia física de la 

compañía  en el país. 

 Frente a esta crisis, en la empresa surgió una reacción espontánea por parte 

de sus empleados utilizando la etiqueta  #EpaSoyYo.  

3.1.5 Ciberactivismo #EpaSoyYo 

 Ferretería EPA, S.A., durante los meses de noviembre y diciembre del año 

2013, vivió momentos de incertidumbre e inestabilidad, luego que sus tiendas 

fueran  fiscalizadas por miembros del Gobierno Nacional. Esto la obligó a reducir 

sus precios hasta 70%. 

 Como consecuencia de las medidas tomadas por el  Gobierno Nacional, en 

las distintas sedes de la empresa se visualizaron las largas colas de clientes, que 

querían aprovechar los descuentos. Los empleados de las distintas tiendas de 

Ferretería EPA, S.A. enfrentaron largas jornadas laborales, para satisfacer los 

requerimientos de sus clientes. En una de sus  tiendas, ubicada en Los Cortijos, 

según lo reseñado por el portal Web leanoticia.com (2013): ''atendían en promedio 

entre  800 y 1.200 personas, que ingresaban en grupos de 20. Cuatro cajas 

funcionaban sin parar para cancelar” (http://www.leanoticias.com). 

 Ante esta situación, nació un fenómeno: Ciberactivismo #EpaSoyYo, 

creado por los empleados de la empresa que haciendo uso de las redes sociales: 

Twitter ® e Instagram® comenzaron el 17 de noviembre de 2013 a manifestar su 

http://www.primicias24.com/nacionales/gobierno-nacional-desplego-segunda-inspeccion-en-tiendas-epa-en-todo-el-pais/
http://www.leanoticias.com/2013/11/20/trabajadores-de-epa-realizan-campana-con-el-slogan-epa-soy-yo/
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apoyo tanto a la empresa, como a sus trabajadores. Además, de expresar su 

rechazo antes las acciones emprendidas en su contra por el Gobierno. 

 Los mensajes se difundieron de forma rápida, porque usaron etiquetas 

como #EpaSoyYo, #OrgulloEpano, #EpaEsFamilia, entre otros. Acompañado de 

estos,  iban palabras de aliento para los trabajadores y la empresa. 

 Se sumaron a esta iniciativa los familiares de los trabajadores, proveedores 

y público en general, quienes se  mostraron  solidarios con  Ferretería EPA, S.A. y 

sus integrantes. 

Los empleados utilizaron, además de los medios electrónicos,  su cuerpo  

para expresar su sentido de pertenencia por la empresa. (Véase Figura 1 y 2), 

 

Figura 1. Empleado de  Ferretería EPA, S.A. utilizó su cuerpo para apoyar a la empresa. 

Fuente: www.el-nacional.com (2013). 

 

Figura 2. Trabajadores de Ferretería EPA, S.A. dibujaron con sus cuerpos el  slogan del 

Ciberactivismo #EpaSoyYo. Fuente:@marycubillan (2013). 
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 Otras formas de expresión usadas por los empleados de Ferretería EPA, 

S.A. fueron: pancartas, chapas y avisos en las paredes desplegados en las 

diferentes sucursales de la organización (véase Figura 3).  

 

Figura 3. Pancarta desplegada en una tienda  de Ferretería EPA, S.A. en apoyo a la 

empresa durante la fiscalización del mes de noviembre de 2013. Fuente: @CEGD81 

(2013). 

 Estas acciones espontáneas fueron generando, en la opinión pública, 

manifestaciones de apoyo a la iniciativa de los empleados, por defender su lugar 

de trabajo. Ellos  lo definían como su hogar. 

 Posicionando como trending topic (tendencia en Twitter®) varias de las 

etiquetas utilizadas para el Ciberactivismo emprendido por los trabajadores: la 

más usada #EpaSoyYo. Estas etiquetas eran acompañadas no solo con imágenes, 

sino también con los valores que comunica la organización: honradez, igualdad y 

constancia.  

 La duración de estas demostraciones de afecto, de  los empleados hacia la 

empresa se extendieron hasta el mes de diciembre de 2013, donde la opinión 

pública pudo constatar la internalización de los valores de la empresa en sus 

empleados, el grado de cohesión existente entre los trabajadores y el lugar que 

tienen los clientes para esta cadena de ferreterías. 



 
 

 
 

IV. MARCO METODOLÓGICO 

4.1 Modalidad 

 La modalidad del presente Trabajo de Grado corresponde a: Análisis de 

medios y mensajes. Según el Manual del Tesista de la Escuela de Comunicación 

de la UCAB (2014), consiste en “la aplicación de las diferentes concepciones 

metodológicas propias de la Comunicación Social al estudio de distintos tipos de 

mensaje (…) o a los medios más adecuados para transmitirlos.” 

(www.ucab.edu.ve, Modalidades de Trabajo de Grado, para. 5). 

 En este sentido, el estudio se centró en el análisis de las redes sociales 

Twitter e Instagram, específicamente en el Ciberactivismo realizado por los 

empleados de Ferretería EPA, S.A., y evaluó cuál fue la influencia de esta acción 

en la empresa. 

4.2 Diseño y tipo de investigación 

 El diseño de investigación para este trabajo fue no experimental del tipo 

descriptivo documental. Las investigaciones con diseño no experimental, en 

palabras de Hernández, Fernández y Baptista (2003) son “estudios que se realizan 

sin la manipulación deliberada de variables y en los que sólo se observan los 

fenómenos en su ambiente natural para después analizarlos” (p.269).  

 Hurtado (2000) se refiere a un diseño descriptivo documental como “(…) 

investigaciones cuyo objetivo es describir un evento, situación, hecho o contexto, 

y cuya base o fuente de datos está constituida por documentos (escritos, cartas, 

videos, grabaciones de audio, restos)”. Añade que en este tipo de diseños “es 

importante interpretar los datos en función del contexto y de quienes hicieron los 

registros” (p.231).  

 Este trabajo de investigación se centró en analizar el Ciberactivismo, 

realizado por los usuarios de EPA durante los meses de noviembre y diciembre de 

http://www.ucab.edu.ve/
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2013 a través de las redes sociales Twitter e Instagram . Tomando los tweets y 

comentarios publicados, por los usuarios en dichas redes.  

 El estudio que se desarrolló corresponde al tipo de investigación 

descriptiva, según los autores: Hernández, Fernández y Baptista (2003) “busca 

especificar propiedades, características y rasgos importantes de cualquier 

fenómeno que se analice” (p.119).  

 Este tipo de investigación es el idóneo para el trabajo que se realizó, 

debido a que el objetivo de estudio fue analizar las características de los mensajes 

emitidos por los empleados de Ferretería EPA, S.A. y usuarios en Twitter e 

Instagram. Además, evaluar la efectividad del Ciberactivismo en beneficio de la 

empresa. 

4.3 Sistemas de variables 

 Hernández, Fernández y Baptista (2003) se refieren a las variables como 

“una propiedad que puede variar y cuya variación es susceptible de medirse u 

observarse” (p.143). 

 Sabino (1986)  agrega que una variable es “(…) cualquier característica o 

cualidad de la realidad que es susceptible de asumir diferentes valores; es decir 

que puede variar (…) (p.63)”.  

 Salkind (1999) especifica que una variable puede asumir más de un valor. 

El autor añade que las variables son las que estudian los investigadores. 

En el caso de este Trabajo de Grado las variables son: 

- Ciberactivismo 

- Redes Sociales  

- Mensajes 
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 Hernández, Fernández y Baptista (2003) mencionan que “las variables 

deben ser definidas en dos formas: conceptual y operacionalmente” (p.170). 

 A continuación, se definen las variables objeto de estudio de esta 

investigación: conceptual y operacionalmente. 

4.3.1 Definición conceptual  

 La primera variable de este Trabajo de Grado es Ciberactivismo, Suazo, 

Martínez y Elgueta (2011) lo definen como: 

Aquellos conflictos y manifestaciones sociales evidenciados por 

medios de protestas masivas autoconvocadas (mediante Internet u 

otras TIC’s), sin liderazgo definido y que ponen a disposición de las 

personas prácticas sugeridas que permiten manifestar oposición o 

descontento frente una situación en particular [cursiva en el original] 

(p .125). 

 

 En este estudio se evalúa el Ciberactivismo llevado a cabo en redes 

sociales con el hashtag #EpaSoyYo, como forma de protesta por los medidas 

económicas aplicadas a Ferretería EPA, S.A., por el Ejecutivo Nacional.  

 La segunda variable son las redes sociales. Caballar (2012) las define 

como: “una red social online es un grupo de personas con intereses comunes que 

se comunican a través de internet” [cursiva en el original] (p.71). En el caso de 

esta investigación, las redes sociales fueron el canal usado para transmitir la 

información que será objeto de estudio. 

 La tercera variable es el mensaje, definido por Pagano y Fages (1975) 

como una, “comunicación enviada por alguien” (p.154). 

 A efectos de esta investigación, los mensajes analizados fueron aquellos 

generados en Twitter® e Instagram®,  por los empleados de Ferretería EPA, S.A. 

y los usuarios de las redes sociales con la etiqueta  #EpaSoyYo en solidaridad con 

la empresa. Es decir, los mensajes fueron los tweets emitidos en respaldo a la 
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empresa y las publicaciones acompañadas con comentarios en Instagram®. Esta 

iniciativa pudo nacer como respuesta hacia algo que haya publicado algún 

empleado de la empresa, como también pudo surgir como una comunicación 

espontánea de cualquier usuario.   

4.3.2 Definición operacional  

Ciberactivismo 

 Son los movimientos que surgen de forma espontánea para manifestar el 

descontento u oposición ante una situación. Utilizan como plataformas de 

comunicación las Tecnologías de la Información (TIC’s) para buscar cambios en 

la agenda pública.  

Redes sociales  

 Las redes sociales son comunidades de personas online, que comparten 

intereses o gustos comunes y se comunican mediante Internet. 

Mensaje 

 Es una comunicación que combina signos y símbolos enviados de un 

emisor a un receptor, para su descodificación y comprensión de este último. Con 

la condición que ambos  manejen los mismo códigos para que pueda ser 

entendido. 
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4.3.3 Operacionalización  de las variables 

Tabla 1. Cuadro técnico metodológico: objetivo general 

Fuente: elaboración propia. 

Tabla 2. Cuadro técnico metodológico: objetivo 2 

Fuente: elaboración propia. 

Objetivo  General:  Evaluar el Ciberactivismo realizado por los empleados de Ferretería EPA, 

S.A. en redes sociales a través del hashtag  #EpaSoyYo 

Variable Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento Fuentes 

 

 

 

 

Ciberactivismo 

 

 

 

Cantidad 

 

 

Total de 

actividad de 

usuarios 

 

 

Muestra 

 

 

 

Matriz de 

análisis 

 

 

Usuarios de 

las redes 

sociales 

Twitter® e 

Instagram® 

 

Influencia 

 

Total actos 

de habla 

 

Muestra 

 

Matriz de 

análisis 

 

Usuarios de 

las redes 

sociales 

Twitter® e 

Instagram® 

Efectividad 

Sí 
Negocio 

en 

marcha 

N/A 

 
Documental 

No 

 

Objetivo Específico (2): Analizar el uso de las redes sociales Twitter® e Instagram® empleadas 

durante el Ciberactivismo #EpaSoyYo 

Variable Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento Fuentes 

Redes 

Sociales 

 

 

Características 

de  los 

mensajes en las 

redes sociales:  

Twitter® e 

Instagram® 

con la etiqueta 

#EpaSoyYo 

 

-Presencia 

 

 

 

 

 

 

 

-Ausencia 

 

-Usuario 

-Tweet 

-Retweet 

-Mención 

-Favorito 

-Hashtag 

-Imagen 

-Video 

-Enlace 

-Me gusta 

-Comentario 

Matriz de 

análisis 

 

 

Usuarios de 

las redes 

sociales 

Twitter® e 

Instagram® 
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Tabla 3. Cuadro técnico metodológico: objetivo 3 

Fuente: elaboración propia 

 

4.4 Unidades de análisis  

 Twitter®: Carballar (2012) se refiere a Twitter® como: 

Una plataforma que permite intercambiar textos planos de una 

longitud máxima de 140 caracteres; aunque es muy habitual que el 

texto contenga referencias (enlaces) a páginas web donde se amplía la 

información. Twitter® [cursiva agregada]se basa pues en que sus 

usuarios compartan información sobre lo que hacen, piensan, sienten o 

saben a partir de estos textos, Pese a que muchos de los textos de los 

usuarios versan sobre lo que sea que ocurre en su vida diaria, otros se 

especializan por temas (profesionales, científicos, de entretenimiento, 

etc. (p.79)  

 Instagram®: según su sitio Web (2014): 

Instagram® [cursiva agregada] es una forma peculiar  y divertida de 

compartir su vida con los amigos a través de una serie de fotografías. 

Haga una foto con su teléfono móvil, a continuación, elija un filtro 

para transformar la imagen en una memoria para guardarla para 

siempre. Estamos construyendo Instagram® [cursiva agregada]  para 

permitirle experimentar momentos en las vidas de sus amigos a través 

de fotografías a medida que suceden. Imaginamos un mundo más 

conectado a través de fotos. (para.2) 

Objetivo Específico (3): Analizar el contenido de los mensajes transmitidos por las redes sociales  

Twitter® e Instagram® durante el Ciberactivismo #EpaSoyYo 

Variable Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento Fuentes 

 

Mensajes 

Contenido de 

los mensajes 

en las redes 

sociales:  

Twitter® e 

Instagram®  

con la 

etiqueta 

#EpaSoyYo 

   -Presencia 

 

 

 

 

-Ausencia 

 

 

-De emisión 

-Preposicional 

-Ilocucionario 

-Perlocucionario 

 

 

 

 

 

 

 

 

Matriz de 

análisis 

 

 

Mensajes 

escritos por 

los usuarios 

de las redes 

sociales 

Twitter® e 

Instagram® 
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4.5  Población y muestra  

La población que constituye este Trabajo de Grado son  todos los usuarios 

de las redes sociales Twitter® e Instagram®, quienes se encuentran 

geolocalizados en la República Bolivariana de Venezuela,  y que participaron en 

el Ciberactivismo #EpaSoyYo. Entendiéndose como población la definición 

ofrecida por Hurtado (2000): 

 La población de una investigación está constituida por el conjunto de 

seres en los cuales se va a estudiar el evento, y que además comparten, 

como características comunes, los criterios de inclusión; es a la 

población a quien estarán  referidas las conclusiones del estudio (.…) 

Otra manera de definir la población es considerarla como el conjunto 

de elementos que forman parte del contexto donde se quiere investigar 

el evento (p.152-153). 

 

 Para acceder al objeto de estudio de esta investigación se tomó una 

muestra que, según Hurtado (2000)  se conceptualiza como: “una porción de la 

población que se toma para realizar el estudio, la cual se considera 

representativa de la población” [cursiva en el original] (p.154). 

 Esta muestra es del tipo no probabilístico que, para Blaxter, Hughes y  

Tight (2008), “se utiliza cuando el investigador no tiene un marco de muestra 

para la población concentra o cuando no se estima necesario un enfoque 

probabilístico (…) O tal vez se esté estudiando un tema relativamente sensible” 

(p.181).  

 A su vez se considera del tipo intencional, según Ávila (2006) “el 

muestreo intencional es un procedimiento que permite seleccionar los casos 

característicos de la población, limitando la muestra a estos casos. Se utilizan en 

situaciones en las que la población es muy variable y consecuentemente la 

muestra es muy pequeña” (p.89). 



67 
 

 
 

 La muestra de este Trabajo de Grado consistió en  recolectar 100 tweets y 

31 publicaciones de Instagram®. Los criterios para la selección de la muestra 

fueron los siguientes: 

- Las publicaciones hechas en las redes sociales, bajo la etiqueta 

#EpaSoyYo, durante las fechas comprendidas del 17 al 21 de noviembre 

de 2013. 

- En el caso de los tweet, generados en dicho lapso de tiempo, se aplicó un 

segundo criterio de selección: se tomaron los que tuvieron  más de 20 

retweets. 

- Para las imágenes en Instagram® se seleccionaron los que contaron con 

más de 20 “me gusta”. 

4.6 Instrumento de recolección de datos 

4.6.1 Descripción 

 Las matrices de análisis de esta investigación se diseñaron partiendo de los 

supuestos que constituyen la Teoría de los Actos de Habla propuesta por los 

autores Austin y Searle (1994), quienes definen cuatro tipos de actos de habla: De 

emisión, Proposicional, Ilocucionario y Perlocucionario. Estos constituyeron el 

cuadrante tipos de actos del habla de las matrices Twitter® e Instagram® (véase 

Tabla 4 y 5). 

 La matriz de análisis Twitter®: el cuadrante izquierdo lo componen los 

siguientes elementos: fecha, usuario, tweet, retweet, mención, “favorito”, hashtag, 

imagen, video y enlace (véase matriz de análisis 1). 

 En la matriz de análisis Instagram®: los indicadores que constituyen el 

lado izquierdo son: fecha, usuario, imagen, comentario, “me gusta”, mención, 

hashtag, video y enlace. 
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 A continuación se conceptualizan los significados de cada uno de los 

elementos, que componen cada matriz de análisis. 

Cuadrante: tipos de actos de habla  

- De emisión: emisión de palabras (morfemas, oraciones). 

- Proposicional: hacer referencia y predicar. 

- Ilocucionario: en este tipo de acto se enuncia, pregunta, manda y promete. 

- Perlocucionario: la noción de las consecuencias o efectos que tienen los 

actos de habla sobre las acciones, pensamientos o creencias sobre los 

receptores (Searle, 1994). 

Cuadrantes: Twitter® e Instagram® 

- Usuario o Handle: este término hace referencia al nombre de usuario 

(Caballar, 2011). Para efectos de este Trabajo de Grado, se entiende como 

usuario al nombre con el cual se identifican en Twitter® e Instagram®, las 

personas, empresas o cualquier tipo de entidad, que posee una cuenta en 

estas redes sociales. 

- Tweet: son los textos que redactan los usuarios de la red social Twitter®. 

En otras redes sociales se les llama artículos o mensajes. También se les 

conoce como actualizaciones o update (Caballar, 2011). En esta 

investigación, un tweet  es el mensaje redactado por un usuario en  el 

microblogging Twitter®, que comparte con sus seguidores o cualquiera 

otro usuario de la red que pueda visualizarlo. 

- Retweet: es la acción de reenviar un tweet y compartirlo con sus 

seguidores (Carballar, 2011). El retweet  se comprende en este trabajo, 

como la retransmisión de un contenido escrito por otro usuario de 

Twitter® con sus propios seguidores. 

- Mención: es la forma de nombrar a otro usuario de la plataforma. Para 

mencionar a un usuario, se escribe el nombre de usuario precedido por el 
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símbolo “@” (@nombredeusuario) (Ibáñez, 2014). Una mención se 

entiende como el acto de nombrar a otro usuario dentro del contenido de 

un  tweet. 

- “Favorito”: marcar como favorito un tweet  es hacerle saber al autor que el 

contenido es  de su agrado o interés. (Twitter®, 2014, para.3). 

 Con base en la definición ofrecida en la página Web de Twitter®, 

“favorito” es la acción de hacer clic en el botón con forma de estrella, que se 

encuentra en la parte inferior derecha de la publicación (tweet), si la publicación 

es del agrado del usuario. 

- Hashtag o etiqueta: es la manera de identificar el tema sobre el que trata 

una publicación. Si en el texto se incluye el numeral (#) seguido por una 

palabra, significa que esta trata sobre el tema de dicha  palabra (Carballar, 

2011). 

 Un Hashtag o etiqueta se refiere a la manera de localizar e identificar un 

tema dentro de Twitter®. 

- Imagen: según Pagano y Fages (1975) el nombre de imagen se “designa 

globalmente a todo signo de una materia distinta a la de los sonidos 

articulados: imágenes sonoras visuales. Por extensión, en la lengua 

hablada, toda figura de retórica que establece el significado en la realidad 

del mundo perceptible” (p.127). 

- Video: Arce (2014) conceptualiza video como “un sistema de grabación y 

reproducción de imágenes, que pueden estar acompañadas de sonido”. 

 Se considera en este estudio como video: toda secuencia de imágenes 

registradas por dispositivos de grabación, que ya sea acompañada de audio o no, 

muestren en los medios digitales las capturas realizadas. 
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- Enlace: partiendo de la definición hecha por Franco (2008) un enlace: 

Es una conexión entre dos partes de un documento o entre dos 

documentos (textos, videos, fotos, etc.), que permite saltar al usuario 

de uno a otro. Eso enlaces pueden ir a otra parte del mismo 

documento, a otra página del mismo sitio, a un sitio externo, a un 

recurso multimedia, a una ventana para enviar un email, etc. (p.149). 

 La manera en que los usuarios pueden desplazarse de un sitio Web a otro, 

a distintas partes del mismo y para acceder a diferentes contenidos, se considera 

como un enlace. 

- “Me gusta” o like:  Landsverk (2014) “to show your interest in a photo, 

simply like (…) to like a photo, you can either press the heart-shaped 

button underneath the photo or double tap the image” (s/p). 

 Para mostrar el interés en una foto, (…) Se  puede pulsar el botón con 

forma de corazón debajo de la foto o doble toque en la imagen (traducido, s/p). 

 La acción que se realiza en Instagram®  de marcar el botón con forma de 

corazón, que se encuentra en la parte inferior izquierda, demuestra el agrado con 

la publicación realizada por otro usuario o en una propia, a este acto se le llama 

“me gusta”. 

- Comentario: La Real Academia Española (2014) define un comentario 

como, juicio, parecer, mención o consideración que se hace, oralmente o 

por escrito, acerca de alguien o algo” (para.2). Dentro de la red 

Instagram®, cuando se hace clic en la burbuja localizada en la parte 

inferior derecha de cualquier publicación, y se emite una opinión al 

respecto de lo compartido por otro usuario, o una propia, en esta 

plataforma dicha acción se comprende como comentario. 
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4.6.2  Instrumento 

Tabla 4. Matriz de análisis Twitter® 

 

 Fuente: Matriz  de análisis de elaboración propia, basada en la teoría de Austin y Searle (1994). 
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Tabla 5. Matriz de análisis: Instagram® 

 

     Fuente: Matriz  de análisis de elaboración propia, basada en la teoría de Austin y Searle (1994).
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4.6.3 Validación 

 El instrumento de recolección de datos utilizado en este Trabajo de Grado 

fue validado por: 

 Licenciado Carlos Delgado Flores, Director del Centro de Investigación de 

la Comunicación (CIC-UCAB), profesor de la Escuela de Comunicación Social. 

 Licenciado Marcos Requena, Investigador del Centro de Investigación de 

la Comunicación (CIC-UCAB), Coordinador General del Programa Especial de 

Licenciatura en Educación UCAB 

 Licenciado Moisés Hernández, Licenciado en Periodismo de la 

Universidad Rafael Belloso Chacín, Coordinador de la revista Tiempo de Hogar y 

redes sociales de Ferretería EPA, S.A. 

4.6.4 Ajustes 

 Los validadores consultados para esta investigación no sugirieron ningún 

tipo de ajuste para las matrices de análisis Twitter® e Instagram®, por lo que se 

mantiene el instrumento presentado en el numeral 4.6.2. 

5. Criterios de análisis 

Al momento de realizar el análisis de los mensajes emitidos en las redes 

sociales Twitter® e Instagram®, bajo el hashtag #EpaSoyYo, se aplicaron los 

siguientes criterios para valorar su contenido. Dichos criterios se presentan en la 

tabla 6.  

 

 

 

https://www.linkedin.com/edu/school?id=19785&trk=prof-0-ovw-edu
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Tabla 6. Criterios de valoración 

Tipo de 

Mención 

Criterio para la valoración 

Fecha 

Las publicaciones tomadas en cuenta para la valoración fueron 

aquellas realizadas entre el 17 y  el 21 de noviembre de 2013 en las 

redes sociales Twitter® e  Instagram®. 

Tweet 

Las publicaciones emitidas por los usuarios en la red social Twitter®, 

cuyo contenido no es superior 140 caracteres y que estuvieron 

relacionados con Ciberactivismo #EpaSoyYo. 

Retweet 

Todos los mensajes publicados en Twitter®, que su contenido era de 

otro usuario y se identificó con las letras RT y con la etiqueta 

#EpaSoyYo. 

Favorito 

Los tweets que fueron marcados con la opción “favorito”, que es 

aquella que se encuentra en la parte inferior derecha en forma de 

estrella, donde se hace clic para expresar agrado. Estos mensajes 

cumplieron con los criterios de tiempo y relación con el tema. 

Hashtag 

Las publicaciones de Twitter® e Instagram®, que contaron con la 

etiqueta #EpaSoyYo durante el periodo de tiempo en el cual se llevó a 

cabo el Ciberactivismo. 

Mención 
Aquellas publicaciones donde se nombró a otro usuario de las redes 

Twitter® e Instagram®. 

Imagen 
Los mensajes de ambas redes sociales, que acompañaron sus 

contenidos con imágenes pertenecientes al Ciberactivismo. 

Video 
Los videos emitidos en las redes sociales, Twitter® e Instagram®, 

que guardaron relación con la acción comunicacional #EpaSoyYo. 

Enlace 
Los contenidos de Twitter®, que tenían enlaces que redireccionan a 

otros sitios Web. 

Comentario 
Los comentarios publicados en respuesta a los mensajes identificados 

con el hashtag #EpaSoyYo difundidos en  Instagram®. 

De emisión 

Este criterio guarda relación con aquellas publicaciones donde el 

usuario solo se limitó a escribir una serie de palabras sin la intención 

de provocar ningún tipo de impacto. 
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Fuente: Elaboración propia 

6. Procesamiento 

 Para llegar a los criterios de análisis antes mencionados, se construyeron 

dos matrices de análisis: una para la red social Twitter® y otra para Instagram®, 

donde se identificó la presencia o ausencia de las variables objeto de estudio. 

 Se recolectaron 100 mensajes de Twitter® que cumplieron con los 

requisitos de tener la etiqueta #EpaSoyYo y más de 20 retweets. Luego se 

procedió a responder cada uno de los ítems con “Sí” en caso de presencia de la 

característica y “No” en ausencia de la misma. 

 En el caso de Instagram® se seleccionaron 31 publicaciones, que contaran 

con los criterios de poseer la etiqueta #EpaSoyYo y más de 20 “me gusta”. 

Igualmente, se aplicó la valoración de respuesta “Sí” y “No”, en caso de ausencia 

o presencia de los ítems de la matriz.  

 La construcción de estas matrices se basó en la Teoría de los Actos de 

Habla de Austin y Searle (1994), que permitió observar el predominio de ciertas 

características en las conversaciones de los usuarios durante el Ciberactivismo 

#EpaSoyYo del año 2013. 

 Luego se elaboró una tabla donde se cuantificaron y se compararon los 

resultados obtenidos en cada ítem. 

 

Proposicional 
Los contenidos de los mensajes hicieron referencia a un suceso. Se 

limitaron a dar información. 

Ilocucionario 

En este tipo de mensajes son en los que predomina el compromiso, 

apoyo, promesa. Los usuarios no se limitan a información, muestran 

su identificación con lo sucedido. 

Perlocucionario 
Los usuarios que emitieron sus mensajes eran conscientes del efecto 

que quisieron causar en aquellos que los leyeron o vieron. 
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7. Limitaciones 

 Durante la realización de este Trabajo de Grado sus autores enfrentaron 

una serie de limitaciones como, la falta de material bibliográfico sobre el tema del 

Ciberactivismo. 

 Por otra parte, las entrevistas planteadas al inicio de la investigación no se 

pudieron llevar a cabo por falta de tiempo de los Gerentes de Comunicaciones de 

Ferretería, EPA. S.A. y al no encontrarse estos en la ciudad de Caracas, ya que la 

sede principal de la empresa se encuentra en Valencia, estado Carabobo. 



 
 

 
 

V. RESULTADOS 

 La presentación de los resultados de este Trabajo de Grado mediante el  

análisis del contenido de las publicaciones realizadas en las redes sociales 

Twitter® e Instagram®, con el hashtag #EpaSoyYo durante los días 

comprendidos entre el 17 al 21 de noviembre de 2013. Se realizaron utilizando la 

Teoría de los Actos de Habla de Austin y Searle (1994). Donde se identificó qué 

tipos de actos de habla estuvieron presentes en los mensajes emitidos por los 

usuarios de dichas redes sociales. 

  Los actos de habla son un tipo de acción que involucra el uso de la lengua 

y están sujetos a cierto número de reglas convencionales generales. También, 

puede incluir principios pragmáticos oportunos (Searle, 1994). 

 Searle (1994) identifica cuatro tipos de actos del habla: 

- De emisión: emisión de palabras (morfemas, oraciones). 

- Proposicional: hacer referencia y predicar. 

- Ilocucionario: en este tipo de acto se enuncia, pregunta, manda, promete. 

- Perlocucionario: la noción de las consecuencias o efectos que tienen los 

actos del habla sobre las acciones, pensamientos o creencias sobre 

receptores.  

 Con la finalidad de identificar los objetivos establecidos se analizaron 100  

tweets y 31 publicaciones en Instagram®, dando como resultado dos matrices de 

análisis y  dos tablas de resultados: 

- Matriz de análisis Twitter®: se examinaron los mensajes  recopilados con 

el hashtag #EpaSoyYo. Se identificaron en el cuadrante derecho los tipos 

de actos de habla: De emisión, Proposicional, Ilocucionario y 

Perlocucionario; en el cuadrante izquierdo,  la fecha de emisión del 

http://es.wikipedia.org/wiki/Pragm%C3%A1tica
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- mensaje y  usuario;  además, de la presencia de los siguientes indicadores: 

tweet, retweet, mención, “favorito”, hashtag, imagen, video y enlace. 

(véase Tabla 7) 

- Matriz de análisis Instagram®: corresponde al análisis de las 

publicaciones en Instagram®, con el hashtag #EpaSoyYo. Se identificaron 

los tipos de acto de habla: De emisión, Proposicional, Ilocucionario y 

Perlocucionario. Además, de los siguientes indicadores: fecha de 

publicación, usuario, imagen, comentario, “me gusta”, mención, hashtag, 

video y enlace. (véase Tabla 8). 

- Tablas 9 y 10. Presencia de los indicadores en Twitter® y en Instagram®: 

se desglosaron de manera numérica, la presencia de los diferentes ítems. 
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Tabla 7. Ejemplo de vaciado de la matriz de análisis Twitter® 

 

     Fuente: elaboración propia. 
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Tabla 8. Ejemplo de vaciado de la matriz de análisis Instagram® 

 

     Fuente: elaboración propia
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Tabla 9. Presencia de los indicadores en Twitter® 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Tabla 10. Presencia de los indicadores en Instagram® 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia.

Indicadores Twitter® 

Fecha 100 

Usuario 100 

Tweets 90 

Retweet 10 

Mención 16 

“Favorito” 88 

Hashtag 100 

Imagen 48 

Video 1 

Enlace 12 

De emisión 0 

Proposicional 17 

Ilocucionario 56 

Perlocucionario 27 

Indicadores Instagram® 

Fecha 31 

Usuario 31 

Imagen 29 

Comentarios 22 

“Me gusta” 31 

Mención 11 

Hashtag 31 

Video 2 

Enlace 0 

De emisión 0 

Proposicional 11 

Ilocucionario 11 

Perlocucionario 9 



 
 

 
 

VI. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 El análisis de contenido de los mensajes emitidos en las redes sociales 

Twitter® e Instagram® permitió cumplir con los objetivos establecidos en este 

Trabajo de Grado. Se identificó cómo se usó Twitter® e Instagram® en el 

Ciberactivismo #EpaSoyYo concebido por los empleados de Ferretería EPA, S.A. 

 Además, del contexto donde se desarrolló el Ciberactivismo #EpaSoyYo 

en Twitter® e Instagram®, cómo son las redes sociales Twitter® e Instagram® 

utilizadas para difundir el Ciberactivismo y cómo fue el contenido de los mensajes 

emitidos en el Ciberactivismo #EpaSoyYo. 

 Algunos de los resultados obtenidos del análisis realizado en esta 

investigación son los siguientes: 

Objetivo 1: sobre la crisis institucional 

 Ferretería EPA, S.A. se vio involucrada en varios días de supervisión, por 

funcionarios de distintos organismos encargados de la regulación de los precios. 

Además, de nuevas medidas por parte del Gobierno Nacional. Esto  trajo como 

consecuencia que  la organización se enfrentara a un clima de inestabilidad, 

debido a que la continuidad de la empresa estaba en duda, lo que generó una 

situación de crisis. 

 Martín (1987) se refiere a una crisis como aquella situación definida y 

acotada en el tiempo, donde se ven en peligro los objetivos o metas  de la 

organización. Además, existe una presión temporal para tomar soluciones y 

medidas correctoras, cuyo desenlace repercutirá en el futuro de la organización y 

sus integrantes. 

 Ferretería EPA, S.A. atravesó una situación de crisis tal y como la define 

Martín (1987), debido a que la pérdida de ganancias por las acciones ejecutadas 
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por el Gobierno Nacional puso en duda los objetivos y metas de la organización, al no 

saber si era posible reponer sus inventarios y el retorno de su inversión. 

 Se concluye que el contexto donde se desarrolló el Ciberactivismo 

#EpaSoyYo fue durante una situación de crisis del tipo objetiva/externa, que según 

Lozada (2010) es aquella crisis que se ve claramente y se origina fuera de la empresa.  

 En este caso la crisis de Ferretería EPA, S.A. surge a raíz de una serie de 

medidas, dictadas por el Gobierno Nacional, afectando de esta manera desde afuera 

hacia adentro a la organización.  

Objetivo 2: sobre el uso de las redes sociales durante el Ciberactivismo 

#EpaSoyYo 

 Ante esta situación de crisis, los empleados de la empresa reaccionaron con 

acciones espontáneas en redes sociales. A este tipo de manifestaciones se les 

denomina Ciberactivismo. Elgueta, Martínez  y Suazo (2011) se refieren a esta como: 

aquellas manifestaciones sociales evidenciadas por medio de protestas masivas 

autoconvocadas (mediante Internet u otras TIC’s), sin liderazgo definido y que 

permiten manifestar oposición o descontento frente una situación.  

 Las redes sociales Twitter® e Instagram® sirvieron como vías de 

comunicación para el Ciberactivismo, ya que su rapidez para difundir contenido y su 

fácil acceso contribuyeron a la propagación de los mensajes emitidos por los usuarios 

de estas redes. 

 En el caso de Twitter®, se trata de una red de tipo generalista, que según 

Castillo y Fernández (2014) son aquellas en las que participa todo tipo de público. La 

orientación de estas redes varía, unas están más orientadas a compartir información y 

contenidos, y otras  simplemente a comunicar. 
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 Instagram® pertenece al tipo de red para la difusión de un tipo de contenido. 

Sirve para compartir fotos, videos, música, links o noticias (Castillo y Fernández, 

2014). 

 En el Ciberactivismo, Instagram® funcionó para que los usuarios se 

expresaran usando imágenes y videos, cuyo contenido estuvo relacionado con el  

hashtag #EpaSoyYo, al igual que lo hicieron en Twitter®. Con el uso de esta 

etiqueta, manifestaron su rechazo ante las medidas tomadas por el Gobierno Nacional 

en contra de su lugar de trabajo. Además, de expresar su apoyo a los demás 

trabajadores de la empresa en sus diferentes sucursales. 

 Los resultados obtenidos del análisis indicaron que en el caso de Twitter®, de 

los 100 textos 90 fueron tweets, lo que evidencia la participación directa de los 

usuarios en la generación de contenido a través de sus cuentas personales. 

 Tanto en Twitter® como en Instagram®, el uso del hashtag o etiqueta, que es 

la manera de identificar el tema sobre el que trata una publicación (Carballar, 2011), 

se utilizó no solo en los textos difundidos, sino también en imágenes donde se 

apreciaban: chapas, pancartas y avisos en las paredes en las distintas sucursales de 

Ferretería EPA, S.A. en el país. Igualmente, los empleados hicieron uso del hashtag 

#EpaSoyYo en diferentes partes de su cuerpo. 

 La variable “favorito”, que es la acción de marcar un tweet, es hacerle saber al 

autor que el contenido es de su agrado o interés. (Twitter®, 2014).  En 88 

publicaciones de la muestra se observó la presencia de esta variable. Esto demuestra 

una alta identificación por parte de los usuarios con los diferentes mensajes de apoyo 

y solidaridad  hacia la empresa emitidos a través de la red social. 

 Las imágenes estuvieron presentes en ambas redes sociales, en Twitter®  48 

de los mensajes estaban acompañados con imágenes alusivas a Ferretería EPA, S.A. y 
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sus empleados. Esto demuestra que el uso de la imagen funcionó como una forma de 

darle fuerza a las publicaciones. 

 En cuanto a Instagram®  29 de 31 de los posts eran imágenes, lo que sirvió 

para expresar de forma gráfica el sentido de pertenencia y valores de los empleados 

de Ferretería EPA, S.A.  

 Por otra parte, la variable comentario en Instagram® estuvo presente en 22 

publicaciones de la muestra. Esto refleja la existencia de interacción entre los 

usuarios, en respuesta a las publicaciones hechas con la etiqueta #EpaSoyYo. 

 Se concluye, luego del análisis de las redes sociales Twitter® e Instagram®, 

que la participación de los usuarios fue alta, ya que se posicionó la etiqueta 

#EpaSoyYo en Twitter® como tendencia, mientras que en Instagram® superaron los 

620 me gusta en la muestra tomada. 

 Según el sitio Web trendinalia.com, el hashtag #EpaSoyYo se mantuvo como 

tendencia a nivel nacional en Twitter®  los días 19 y 20 de noviembre de 2013 

durante tres horas y cincuenta minutos. 

Objetivo 3: sobre los actos de habla predominantes en los mensajes 

 En el análisis de la muestra obtenida en Twitter® se identificó un predominio 

del acto de habla del tipo Ilocucionario, 56 de 100 de los mensajes emitidos eran de 

este tipo, lo que demuestra la intención de los usuarios de lograr ejercer influencia 

sobre aquellos que recibieron sus mensajes. Además, se observó la repetición de 

frases que reflejan el compromiso y la promesa de fidelidad hacia a Ferretería EPA, 

S.A., por parte de las personas que se identificaron con empleados de esta. 

 Mientras que en el caso de Instagram®, los contenidos de las publicaciones se 

inclinaron a los tipos de acto de habla Proposicional e Ilocucionario con un total de 

22 publicaciones de 31. Estos resultados reflejan la voluntad de los usuarios por 
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comentar la situación de Ferretería EPA, S.A. y a su vez, mostrar su compromiso 

hacia la empresa y su afinidad con los valores que esta profesa. 

Objetivo general: sobre el manejo de la crisis a través del Ciberactivismo 

 Como respuesta al objetivo general de este Trabajo de Grado, que consistió en 

evaluar el Ciberactivismo realizado por los empleados de Ferretería EPA, S.A. en 

redes sociales a través del hashtag #EpaSoyYo, se concluye lo siguiente: 

 La participación de los usuarios fue alta y consiguió posicionarse en los 

primeros lugares dentro de los temas de interés en el país. Las acciones del 

Ciberactivismo lograron generar impacto en la sociedad, quienes se incluyeron 

mostrando su respaldo a la empresa. Por último, se demostró la efectividad de la 

iniciativa de los empleados Ferretería EPA, S.A. ya que, continúa operando en el país 

en sus ocho sucursales a nivel nacional. 

 Ferretería EPA, S.A. se puede considerar como ejemplo de éxito en gestión de 

reputación online ante una crisis externa, ya que como explica Del Fresno (2012) este 

tipo de reputación es el resultado de la percepción de los clientes, exclientes, futuros 

clientes y empleados. Lo que  dicen, escriben y transmiten a otros en cualquiera de 

los medios sociales de Internet. Se evidenció en las redes sociales las percepciones 

positivas con respecto a la organización por parte de sus diferentes stakeholders 

(públicos) 

 Esto se  reflejó en el octavo puesto que obtuvo la empresa en el ranking de  

Great Place to Work ® 2014, donde se premian a los mejores sitios para trabajar en el 

país. Se demuestra que la reputación de la red de tiendas de artículos para el hogar, 

Ferretería EPA. S.A es valorada positivamente tanto en Internet, como fuera de este.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 Para dar respuesta al análisis del Ciberactivismo denominado #EpaSoyYo 

llevado a cabo por los empleados de Ferretería EPA, S.A. se hizo un estudio del 

contexto donde se desarrolló. Se comprobó que el movimiento tuvo origen en una 

situación de crisis para la empresa, en la que se vio afectada desde agentes externos 

hacia adentro de la misma. Además, se puso en duda las metas de la organización al 

no saber si permanecerían en el país.  

 Se pudo comprobar que el uso de las redes sociales Twitter® e Instagram®,  

por los activistas a favor de Ferretería EPA, S.A. fue de participación directa. 

Utilizaron sus cuentas personales y generaron contenido propio. Además, 

acompañaron sus mensajes con imágenes y videos para obtener un mayor impacto en 

ambas redes. 

 En el contenido de los mensajes se observó la intención de los usuarios por 

demostrar su respaldo y compromiso con la empresa. Aquí predominó el acto de 

habla Ilocucionario. 

 Las acciones de Ciberactivismo emprendidas por los empleados de Ferretería 

EPA, S.A y demás usuarios de las redes sociales se consideran exitosas, ya que la 

empresa continúa en a la actualidad operando en el país. 

 En síntesis, los autores de esta investigación, a juicio personal luego del 

análisis, consideran que las posibles causas para el surgimiento y posterior desarrollo 

del Ciberactivismo #EpaSoyYo están relacionadas con una estrategia de branding 

corporativo exitosa. Esto contribuye a mantener una cultura organizacional fuerte, 

donde empresa y empleados comparten los mismos valores. 

 Como consecuencia, existe un clima laboral positivo donde las 

comunicaciones internas fluyen de forma adecuada. 
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 Para futuras investigaciones basadas en este caso se recomienda abordar otros 

enfoques, como una auditoria de las comunicaciones de la empresa para determinar 

cuáles son las estrategias que permiten lograr un alto sentido de pertenencia.  

 Si se desea profundizar en el análisis de este Ciberactivismo, se puede abordar 

el objeto de estudio con una investigación del tipo explicativa, para conocer las 

causas que dieron pie a este fenómeno. 
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Entrevista a Virginia Rivas                                        

 

                                              

 

                                              Cuestionario – UCAB 

 

1.- Misión, visión, valores y objetivos por los cuales se rige a 

Ferretería EPA  

La Misión de EPA Ofrecer la mejor opción a nuestros clientes en surtido, 

precio y servicio en el mercado de la construcción, decoración y 

remodelación del hogar. 

Visión: Ser la red de Súper Ferreterías líder en satisfacción de nuestros 

clientes, Colaboradores, accionistas, proveedores y comunidades donde 

operamos. 

Valores: Nuestros Valores son los principios orientadores que han soportado 

y soportarán la prueba del tiempo, las circunstancias del mercado y de 

nuestro entorno. Son: 

    Honradez 

    Igualdad 

    Constancia 

2.- Organigrama de Ferretería EPA 

Información confidencial no divulgada por la 

empresa 

3.- ¿Cómo nace la Ferretería EPA? (Historia) 

La    historia  de  EPA comenzó  en  el  año  1992,  cuando  fuimos  

pioneros  en Venezuela en la incorporación del formato de Homecenter en 

modalidad autoservicio. Sin embargo, en EPA siempre estuvimos 
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conscientes de que éste era un concepto innovador que debía adaptarse a 

las necesidades y exigencias de los venezolanos. 

El   20 de agosto de 1992, fue inaugurada la primera tienda EPA en la 

Zona Industrial Carabobo de la ciudad de Valencia. Esa primera sede sigue 

en funcionamiento hoy en día, atrayendo por igual a albañiles, constructores, 

electricistas, estudiantes, amas de casa y público en general. 

Un año más tarde, el 29 de septiembre de 1993, EPA abrió su segunda 

tienda dentro del muy concurrido Centro Comercial ''La Granja'', en 

Naguanagua. Allí se diseñó una extensa área de ventas de 4.296 metros 

cuadrados y un amplio estacionamiento vigilado para que sus visitantes 

(tanto de Valencia como de las localidades vecinas), contaran con la mejor 

atención, productos y servicios para Ayudar a construir hogares. 

El éxito en las operaciones hizo a EPA mirar más allá, y el 29 de 

septiembre de 1994 amplió su presencia en el país al inaugurar su 

primera sucursal fuera de Valencia, en Barquisimeto, estado Lara. 

Esta tienda tuvo la particularidad de abrir las puertas a su clientela 

mucho antes de haberse inaugurado la Ciudad Comercial donde reside. 

Con un área de ventas de  4.064  metros  cuadrados  de  construcción,  

esta  tienda  se  destaca  por  su atención personalizada para cada 

proyecto del público en general. 

El 25 de septiembre de 1996 fue inaugurada la segunda EPA 

barquisimetana, ubicada al oeste de la ciudad musical del país. Esta gran 

tienda cuenta con 6.200 metros cuadrados distribuidos entre el área de 

ventas, depósito, construcción, oficinas   y   cafetín,   con   un   vivero   de   

224   metros   cuadrados   y   seguro estacionamiento para 200 vehículos. 

El 4 de diciembre de 1997, EPA llegó a la capital del país, para ofrecer 

soluciones basadas en la combinación de productos y servicios para todos 

sus proyectos. La primera tienda caraqueña está ubicada en el Distribuidor 

Los Ruices, zona industrial Los Cortijos de Lourdes, y en ella se brinda: 

despacho a domicilio; confección de llaves al minuto; corte de madera a la 

medida; diseño de cocinas; mezcla de pinturas con colores a la carta; y 

mucho más. 
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Seguimos creciendo 

 

Los Valles de Aragua recibieron a EPA el 5 de junio de 2000, en 

una Zona Industrial de pujante desarrollo. El diseño vanguardista de este 

establecimiento brinda la mejor opción de compra tanto para la dama que 

desea remodelar su hogar, como para el contratista que necesita realizar 

múltiples obras. Posee un novedoso Módulo de Servicio al Constructor para 

brindar asesoría en cuanto a proyectos de envergadura. 

Luego la tienda EPA de San Martín, en Caracas, abrió sus puertas el 26 

de abril de 2001, ofreciendo desde sus inicios asesoramiento completo 

para realizar todo tipo de reparaciones y remodelaciones en el hogar. 

Desde septiembre de 2001, EPA llegó a Puerto La Cruz para brindarle al 

público de todo el oriente del país una opción concreta que cubra sus 

necesidades en las áreas de construcción, decoración y remodelación. En 

esta tienda, sin par en la región, el público disfruta de 3.500 metros 

cuadrados en los que encuentra el mayor  surtido  de  artículos  para  el  

hogar,  un  sinfín  de  servicios  especiales, atención personalizada, 

asesoría profesional y a precios muy atractivos. 

EPA abrió su tercera tienda en Caracas en los Próceres el 20 de junio de 

2002. Para  el  montaje  de  esa  tienda  se  comenzó  diseñando  y  

construyendo  la edificación paralelamente. Este establecimiento cuenta 

con un conveniente acceso independiente al área de Construcción para el 

despacho de mercancía y en su interior los espacios han sido distribuidos 

pensando en las necesidades y comodidad del cliente. 

Las próximas tiendas tiendas EPA en abrir fueron: Centro Sambil 

Maracaibo (28 de octubre de 2004), San Diego (el 29 de marzo de 2007), 

Maturín (29 de mayo de 2008), Baruta (el 19 de noviembre de 2009) y 

Punto Fijo, el 3 de noviembre de 2011, cuando la red de tiendas llegó  a 

Falcón con un establecimiento de más de 10 mil metros cuadrados, un 

surtido que superaba los 18 mil artículos y atractivos precios, en una de las 

zonas de mayor desarrollo comercial de la península. 

4.- ¿Cuáles son sus clientes más importantes? 

Todos nuestros clientes son importantes para la empresa,  en nuestra visión 

son el número uno. Durante años hemos hecho estudios para conocer y 
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entender a nuestros clientes, saber quiénes son, de qué disfrutan, que 

buscan, que anhelan. Esto ha hecho que establezcamos con ellos una 

conexión y nos ajustemos a lo que  requieren,  teniendo  claras  las  

características  de  ese  segmento.  Nuestro público   objetivo   son   los   

hombres   y   mujeres,   de   todos   los   estratos socioeconómicos, que 

disfrutan invertir en su casa, que se deleitan compartiendo en familia y que 

piensan que la casa su prioridad al momento de realizar una inversión. 

 

5.- ¿Cuáles son sus competidores directos? 

Empresas dedicadas al negocio de la construcción, decoración y 

remodelación. 
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    Twitter®       Tipos de actos de habla  
 

               
 

Fecha Usuario Tweet Retweet Mención 
 

Favorito Hashtag Imagen Video Enlace 
De 

Proposicional Ilocucionario Perlocucionario  

 
emisión  

              
 

               
 

         Conti      
 

 
Nombre  

Su     
Contien ene 

Contien     
 

Día, mes Presencia   El  un     
 

que mensaje Se refirió a  Contiene e una e un Presencia   Presencia de  

y año de de  
mensaje video  

Presencia de  

identifica fue otro  la imagen enlacen de Presencia de noción sobre  

emisión emisión  fue del dentr una pregunta,  

al compart usuario de  etiqueta dentro dentro emisión una referencia efectos de su  

 de  agrado de o del promesa o  

 propietari ido por la red  #EpaSoy del del de o predicación mensaje sobre un  

 
mensaje  

otro Tweet mandato  

 o de la otro Twitter®  Yo Tweet o Tweet o palabras  tercero  

 propio  usuario o   
 

 

cuenta usuario 
   

Retweet Retweet 
    

 

      Retwe     
 

              
 

         et      
 

17/11/20 @Itsimbl Sí No No  Sí Sí Sí No No No No Sí No 
 

13               
 

               
 

17/11/20 @adbv Sí No Sí  Sí Sí No No No No No No Sí 
 

13               
 

                

17/11/20 @Avellan Sí No No  
Sí Sí Sí No No No No Sí No  

eda86 
 

 

13              
 

              
 

                

17/11/20 @fabidec Sí No No  
Sí Sí No No No No No No Sí  

re 
 

 

13              
 

              
 

                

17/11/20 @daor11 Sí No Sí  Sí Sí Sí No No No No No Sí 
 

13               
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17/11/20 @yesscar Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No  

i 
 

13             
 

             
 

               

17/11/20 @MADI Sí No No Sí Sí No No No No No Sí No  

AZ72 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @arelisfl Sí No No Sí Sí No No No No No Sí No  

ores 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @ladindi Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No 
 

13              
 

               

18/11/20 @morhev Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

ega 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @marycu Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No No Sí  

billan 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @CBcarl Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

osbolanos 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @totenaa Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

raujo 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @y_luqu Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

e 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @tativzla Sí No Sí No Sí Sí No No No No Sí No  

21 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @RConfi Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No  

dencial 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @yesscar Sí No No Sí Sí No No No No No No Sí  
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13             
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18/11/20 @Madres             
 

13 Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No  

UnidVzla  

             
 

              
 

18/11/20 @suprem Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No  

a1984 
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18/11/20 @anaher Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

nandezb 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @vzlapaz Sí No Sí No Sí Sí No No No No Sí No 
 

13              
 

               

18/11/20 @fabidec Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

re 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @liliquin Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No  

tero28 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @Los_B Sí No No Sí Sí Sí No No No No No Sí  

ucaneros 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 
@EXPR             

 

ESAPOL No Sí Sí Sí Sí Sí No No No No No Sí 
 

13 ITICA             
 

18/11/20 @elarum Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

be 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @Conde No Sí Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No  

Nosferatu 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @eumer2 Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

005 
 

13             
 

             
 

               

18/11/20 @blackm Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  
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78 
 

13             
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planas 
 

13             
 

             
 

               

19/11/20 @ErikaD Sí No No Sí Sí No No No No No Sí No  

LV 
 

13             
 

             
 

               

19/11/20 @martinr Sí No No Sí Sí No No No No No Sí No  

uz 
 

13             
 

             
 

               

19/11/20 @ldesous Sí No No Sí Sí No No No No No Sí No  

amoniz 
 

13             
 

             
 

               

19/11/20 @zagoan Sí No No Sí No No No Sí No No Sí No  

gela 
 

13             
 

             
 

               

19/11/20 @Bettsim Sí No No Sí Sí No Sí Sí No Sí No No  

arDiaz 
 

13             
 

             
 

               

19/11/20 @fabidec No Sí Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No  

re 
 

13             
 

             
 

               

19/11/20 @HALG Sí No Sí Sí Sí No No No No No Sí No  

ARO 
 

13             
 

             
 

               

19/11/20 @epa_em Sí No No Sí Sí No No No No No Sí No  

pleados 
 

13             
 

             
 

               

20/11/20 @mey34 Sí No Sí Sí Sí Sí No No No Sí No No  

27 
 

13             
 

             
 

               

20/11/20 @Alberto 
Sí No Sí Sí Sí No No Sí No Sí No No  

Ravell  

13             
 

             
 

20/11/20 @totenaa 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No No Sí  

raujo  

13             
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20/11/20 @la_patil 
Sí No No Sí Sí No No Sí No Sí No No  

13 la  

            
 

              
 

20/11/20 @PaoPur 
Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí No No  

13 pura  

            
 

              
 

20/11/20 @edgarq 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 uero  

            
 

              
 

20/11/20 @ldesous 
Sí No No No Sí No No No No No Sí No  

13 amoniz  

            
 

              
 

20/11/20 @la_patil 
Sí No No Sí Sí No No Sí No Sí No No  

13 la  

            
 

              
 

20/11/20 @ldesous 
Sí No No Sí Sí No No No No No Sí No  

13 amoniz  

            
 

              
 

20/11/20 @Claudia 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 111111  

            
 

              
 

20/11/20 @PaoPur 
Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí No No  

13 pura  

            
 

              
 

20/11/20 @HildaA 
No Sí Sí Sí Sí No No Sí No No Sí No  

13 brahamz  

            
 

              
 

20/11/20 @Altaten 
Sí No No Sí Sí No No No No No Sí No  

13 sion957  

            
 

              
 

20/11/20 @anaher 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No No Sí  

13 nandezb  

            
 

              
 

20/11/20 @mjeane 
Sí No Sí No Sí No No No No No Sí No  

13 thgomezs  
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20/11/20 
@marbv Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No No Sí  

13  

             
 

              
 

20/11/20 @jessica 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 280580  

            
 

              
 

20/11/20 
@drobor Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13  

             
 

              
 

20/11/20 @alarcoe 
Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí No No  

13 1977  

            
 

              
 

20/11/20 @y_luqu 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 e  

            
 

              
 

20/11/20 @elarum 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 be  

            
 

              
 

20/11/20 @bobtav 
Sí No No Sí Sí No No No No No No Sí  

13 era  

            
 

              
 

20/11/20 @marycu 
Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 billan  

            
 

              
 

20/11/20 @jean_ro 
Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí No No  

13 bles  

            
 

              
 

20/11/20 @ElNaci 
No Sí Sí Sí Sí No No Sí No No Sí No  

13 onalWeb  

            
 

              
 

20/11/20 @virginia 
Sí No No No Sí No No Sí No Sí No No  

13 rivasr  

            
 

              
 

20/11/20 @Kalemi 
Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí No No  

13 ta  
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20/11/20 @blackm 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 outhbear  

            
 

              
 

20/11/20 @Mujica 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 1969  

            
 

              
 

20/11/20 @totenaa 
Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí No No  

13 raujo  

            
 

              
 

20/11/20 
@drobor Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí No No  

13  

             
 

              
 

21/11/20 @trendin 
Sí No No Sí Sí No No Sí No No Sí No  

13 aliaVE  

            
 

              
 

21/11/20 @ElNaci 
No Sí Sí Sí Sí No No Sí No Sí No No  

13 onalWeb  

            
 

              
 

21/11/20 @angela3 
Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 363  

            
 

              
 

21/11/20 @Bettsim 
Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 arDiaz  

            
 

              
 

21/11/20 @Constr 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No No Sí  

13 uctorEPA  

            
 

              
 

21/11/20 @Constr 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No No Sí  

13 uctorEPA  

            
 

              
 

21/11/20 @meuge 
Sí No Sí Sí Sí No No No No No Sí No  

13 niazp  

            
 

              
 

21/11/20 @chivoc 
Sí No Sí No Sí No No No No No Sí No  

13 hacin  
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21/11/20 @jean_ro 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No  

13 bles  

            
 

              
 

21/11/20 @fundato 
Sí No No Sí Sí No No No No No No Sí  

13 rtuga  

            
 

              
 

21/11/20 @fundato 
Sí No No Sí Sí No No No No No Sí No  

13 rtuga  

            
 

              
 

21/11/20 @HALG 
Sí No Sí No Sí No No No No No Sí No  

13 ARO  

            
 

              
 

21/11/20 @niurkin 
Sí No No Sí Sí No No No No No No Sí  

13 a  

            
 

              
 

21/11/20 @eumer2 
Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí No No  

13 005  
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    Instagram®      Tipos de actos de habla  
 

               
 

 
Usuari 

     
Hashtag 

  De 
Proposicional Ilocucionario 

 
Perlocucionario  

Fecha Imagen 
 

Comentario Me gusta Mención Video Enlace emisión 
 

 

o      
 

              
 

               
 

 

Nombre 
La  Opinión de Expresión    Contien      

 

 publica  otros de agrado Mencionar Contiene Publica e un      
 

Día, mes y que ción de  usuarios o de otro a otro la ción de enlacen Presencia 
Presencia de 

Presencia de  Presencia de 
 

año de identific una  propias usuario o usuario de etiqueta un dentro de 
una pregunta,  noción sobre 

 

emisión a al  #EpaSoy video de la emisión una referencia  efectos de su  

imagen  sobre la propia la red promesa o  
 

 propieta  Yo  publica de o predicación  mensaje sobre un  

   

publicación sobre la Instagram  

mandato 
 

 

 rio de la     ción palabras   tercero  

   

emitida publicació ® 
      

 cuenta           
 

     n          
 

17/11/2013 @pem Sí  Sí Sí No Sí No No No No Sí  No 
 

 m26              
 

               
 

17/11/2013 @gagi Sí  Sí Sí No Sí No No No No No  Sí 
 

 20              
 

               
 

17/11/2013 @cuac Sí  Sí Sí No Sí No No No No Sí  No 
 

 k1              
 

               
 

17/11/2013 @jenni Sí  Sí Sí No Sí No No No No Sí  No 
 

 tc              
 

               
 

18/11/2013 @cuac Sí  Sí Sí Sí Sí No No No No No  Sí 
 

 k1              
 

               
 

18/11/2013 @hect Sí  Sí Sí No Sí No No No Sí No  No 
 

 orlui5              
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18/11/2013 @molo Sí Sí Sí No Sí No No No No No Sí 
 melend            

 ez            
18/11/2013 @yvon No Sí Sí No Sí Sí No No No Sí No 

 necesp            

 edes            
18/11/2013 @joffe Sí Sí Sí No Sí No No No No No Sí 

 rsonz            
             

18/11/2013 @davi Sí No Sí No Sí No No No Sí No No 
 dlopez            

 50            
18/11/2013 @yvon Sí Sí Sí No Sí No No No No No Sí 

 necesp            

 edes            
18/11/2013 @carla Sí Sí Sí No Sí No No No No Sí No 

 planas            
             

18/11/2013 @cuac Sí Sí Sí No Sí No No No No No Sí 
 k1            
             

18/11/2013 @tibur Sí No Sí No Sí No No No Sí No No 
 onjame            

 s            
18/11/2013 @gagi Sí No Sí No Sí No No No Sí No No 

 20            
             

19/11/2013 @melk Sí Sí Sí No Sí No No No No No Sí 
 orio            
             

19/11/2013 @cuac Sí Sí Sí No Sí No No No No No Sí 
 k1            
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19/11/2013 @katte Sí No Sí No Sí No No No No Sí No 
 ryneq            
             

20/11/2013 @adan Sí Sí Sí Sí Sí No No No No No Sí 
 djf            
             

20/11/2013 @yvon Sí Sí Sí No Sí No No No Sí No No 
 necesp            

 edes            
20/11/2013 @tibur Sí No Sí No Sí No No No No Sí No 

 onjame            

 s            
20/11/2013 @davi Sí Sí Sí No Sí No No No Sí No No 

 drojas            

 music            
20/11/2013 @pequ Sí Sí Sí Sí Sí No No No Sí No No 

 exgg            
             

20/11/2013 @adan Sí No Sí Sí Sí No No No No Sí No 
 djf            
             

20/11/2013 @arifi Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No No 
 gueroa            

 g            
20/11/2013 @maz No Sí Sí Sí Sí Sí No No No No Sí 

 zey87            
             

21/11/2013 @fercu Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No No 
 manes            
             

21/11/2013 @jenni Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No No 
 tc            
             

             

21/11/2013 
 
@jennitc 
 

Sí Sí Sí Sí Sí No No No Sí No No 
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  Muestra Twitter® 
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122 
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150 
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Muestra Instagram® 
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