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				Prefacio

				El presente título, Comunicación y soluciones digitales para nuevos conte-nidos, incluido en la colección ‘Herramientas universitarias’ de la editorial GEDISA está formado por las aportaciones, originales y punteras, de Acadé-micos internacionales de las áreas de conocimiento que son propias del ám-bito universitario (en especial, aunque no exclusivamente, de las Ciencias Sociales, Artes y Humanidades, así como su plasmación en el mundo de la Docencia, Innovación e Investigación), ya que aplicar lo investigado, es el fundamento de la Universidad, así como lo es el instruir a futuros formado-res en la Enseñanza Superior en un perpetuum mobile.

				Con especial presencia y relevancia de los países de la Lengua y de la Comunidad Iberoamericana, los capítulos de este texto son el resultado de investigaciones innovadoras egresadas desde la Academia y su difusión obe-dece al imperativo moral de aportar ésta a la sociedad, mediante trabajos profundos y rigurosos, nuevos conocimientos que la hagan progresar en un avance constante en pro de un mundo más libre.

				Por ello, la colección ‘Herramientas universitarias’ apuesta por una ri-gurosa selección de textos que deben responder a unas exigencias inexcusa-bles: han de ser innovadores, sea en formas y/o en contenidos, han de cum-plir las normas éticas propias de toda investigación superior (en especial las que regulan el plagio), han de emplear fuentes contrastadas, actuales y rele-vantes, han de ser originales y pertinentes, no han de responder a criterios interesados o personales y han de aplicar el método científico si derivan de una investigación o aportar reflexiones válidas y fundamentadas si se trata de un ensayo.

				Con el fin de cumplir con las exigencias de toda labor científica para la confección de textos (desde la selección crítica y valorativa de las fuentes, pa-sando por los métodos empleados, hasta la extracción de conclusiones uni-versalizables por su valor académico), ‘Herramientas universitarias’ evalúa mediante el sistema de dobles pares ciegos —con tercer árbitro en caso de di-vergencia— (peer review) todos los trabajos antes de ser aceptados y presen-tados públicamente. Así quedan asegurados los aspectos nucleares en la ca-lidad científica: 

				Consentimiento de todos los autores en la publicación o sus entidades fi-nanciadoras (tácita o explícitamente), 

				Originalidad del texto, como fruto de análisis y/o reflexión personal,

				Las citas empleadas no obedecen a criterios de favor,

			

		

	
		
			
				XVI

			

		

		
			
				La bibliografía es actualizada y pertinente,

				Trabajo de revisión a cargo de revisores externos a la editorial GEDISA y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional, en especial a la Hispana.

				Coherencia y calidad de los resultados, objetivos y conclusiones. 

				El resultado de todo ello es que la colección ‘Herramientas universita-rias’ puede ser encuadrada a la altura de las mejores y más grandes coleccio-nes de literatura científica, propias de una editorial tan prestigiosa como GEDISA y que se perfila, ya desde su nacimiento, como referente en sus campos temáticos y curriculares académicos, con especial hincapié en las Cien-cias Sociales, Humanidades y Artes así como su Docencia, Innovación e Inves-tigación.

				El lector y la Academia serán, sin duda, quienes juzguen si nuestra la-bor merece su atención y aplauso, y a ellos nos remitimos, como jueces fina-les que dictarán su veredicto, al traspasar el umbral que supone la presente página.

				David Caldevilla-Domínguez

				Grupo Complutense de investigación en comunicación Concilium (nº 931.791)

				Universidad Complutense de Madrid (Reino de España)

				Coordinador adjunto en la colección ‘Herramientas universitarias’
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				Prólogo

				Como consecuencia del continuo desarrollo de las Tecnologías de la Informa-ción y la Comunicación (TIC), la era digital ha supuesto una auténtica revo-lución respecto de la creación y difusión de contenidos. Esta etapa, conocida también como era de la información, tiene sus antecedentes en otras tecno-logías clave como la radio o la televisión, que supusieron también un cambio drástico al agilizar y dinamizar el flujo de información en los procesos comu-nicativos asociados. 

				Los avances tecnológicos experimentados desde entonces han provocado un cambio trascendental, no solo en la velocidad de transmisión sino también en el rol del tradicional receptor de los contenidos e información, proporcio-nándole las herramientas para la adopción de un papel más activo, hasta convertirlo en el principal protagonista de este proceso. 

				Las figuras del prosumer, adprosumer o influencer describen a este nuevo individuo con acceso universal y constante a todo tipo de contenidos e información y con capacidad para expresar y compartir sus opiniones, de-seos, expectativas, etc.

				En este contexto surge un nuevo paradigma comunicativo que prima la bidireccionalidad, incluso la multidireccionalidad, en atención a las exi-gencias del individuo descrito y al potencial que ofrecen las TIC, en este sentido, dando lugar a un nuevo tipo, y amplio abanico de contenidos. Es-tos, principalmente audiovisuales, suponen un reto para el conjunto de or-ganizaciones, instituciones, etc., en la medida que deben ser capaces de gene-rar y distribuir, exactamente aquellos que satisfagan las expectativas de sus stakeholders. A este respecto, se observa que la dificultad no radica exclu-sivamente en la gran variedad de canales, soportes y formatos, sino, sobre todo, de segmentos y personas que integran sus stakeholders, siendo un ob-jetivo cada vez más cercano y plausible, el ser capaces de establecer un diá-logo con cada uno de ellos desde el conocimiento profundo de sus deseos y expectativas.

				Bajo el título Comunicación y soluciones digitales para nuevos conteni-dos se presenta en este volumen un conjunto de estudios que profundizan so-bre la importancia de las redes sociales en la comunicación política, en la co-municación corporativa o en la promoción turística. La relación de las redes sociales con el conocido como síndrome del trabajador quemado entre el perso-nal de la enfermería en momentos previos a la pandemia o con determinados aspectos del ámbito sociosanitario, son otros de los temas abordados vincula-dos al papel de las redes sociales en la sociedad actual.
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				Junto a la omnipresencia de las redes sociales, aquí también se plan-tean otras cuestiones relacionadas con la comunicación en la era digital, ta-les como la comunicación institucional a través de los actos del habla la co-municación on line de las organizaciones o la sostenibilidad como elemento del mensaje corporativo generador de confianza y buena reputación.

				La transformación digital ha traído nuevos modelos de relatos, la apa-rición de entornos virtuales de colaboración e intercambio intercultural, así como una nueva esfera de relaciones entre humanos y máquinas basada en el aprendizaje mutuo y recíproco. Ligado a ese proceso de adaptación al nue-vo escenario digital, también se propone el análisis del uso de las herramien-tas digitales en el aprendizaje informal de los docentes a través YouTube.

				Por otra parte, cabe destacar que ese proceso de digitalización de la so-ciedad en todos sus ámbitos se ha acelerado desde la irrupción de la pande-mia por la COVID-19. La crisis provocada por este virus es otro de los ejes principales que se abordan en este libro con cuestiones analizadas como el cine durante la pandemia en España o la adaptación virtual de los museos en el confinamiento.

				Comunicación y soluciones digitales para nuevos contenidos se comple-ta con una serie de estudios que abordan desde el activismo en la industria de la moda a las decisiones para la elección de un plato desde el neuromar-keting, pasando por la gestión de marca, con análisis del brand placement en la música, o el uso de la comunicación para llevar a cabo la concienciación de la población en torno a cuestiones relevantes como la inmunización de la población.

				Se trata, por lo tanto, de un volumen en el que se proponen preguntas y se ofrecen respuestas en torno a algunos de los principales retos que nos plantea la transformación digital en el ámbito de la comunicación.

				Alba-María Martínez-Sala,Carmen Paradinas Márquez y Daniel Muñoz-Sastre

				Universidad de Alicante, ESIC Universidad/ESIC Business & Marketing School y Universidad de Valladolid (España)
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				1. Las redes sociales en la comunicación corporativa de las universidades privadas españolas: presencia, usos y números 

				María Alcolea Parra1 Víctor Núñez Fernández2

				1. Introducción

				Los tiempos han cambiado y, con ello, las nuevas formas de comunicar. La sociedad ha sufrido cambios sustanciales a nivel tecnológico y, como conse-cuencia, también han variado los medios a través de los que comunicarnos, especialmente con la irrupción de las redes sociales. Estas transformacio-nes no solo han afectado al ámbito de las relaciones personales, también lo han hecho en la comunicación corporativa, donde los medios sociales han tenido y tienen una gran relevancia y más en el ámbito universitario don-de este tipo de plataformas digitales son el ecosistema comunicativo de los estudiantes.

				Así mismo y tras lo ocurrido en los primeros meses de 2020, tal y como indican Gutiérrez y Rosa (2021, p. 9), la pandemia “ha plasmado con eviden-cia, la importancia de la comunicación, especialmente de la comunicación digi-tal, para la organización y proyección del trabajo de las universidades y, por extensión, para la construcción de su imagen en el conjunto de la sociedad”.

				Hoy en día, la comunicación de la Universidad hacia la sociedad, no se hace exclusivamente en los medios tradicionales, con sus habituales “filtros” informativos. La comunicación es mucho más directa con cada uno de los pú-blicos consumidores, muchas veces sin intermediarios y es bidireccional (Si-món, 2014).

				La evolución de la sociedad ha provocado que, en los últimos 20 años, el número de centros de educación superior privados se haya multiplicado por cinco, de tal forma que en el año 1995 solo había 7 universidades privadas es-
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				pañolas (UPE) (Sánchez, 2019) y en 2021 hay un total de 36 UPE en nuestro país. Con el nacimiento de tantas instituciones de carácter privado, estos centros se han visto en la necesidad de reforzar sus estrategias comunicati-vas para “luchar” contra la competencia y, en este sentido, cobran especial importancia las redes sociales. Prueba de la importancia de las redes es que el consumo ha aumentado en el último año un 27% según Juste, (2021). Ade-más, no debemos perder de vista que los estudiantes, según Gómez (2013) hoy en día, prefieren el universo gráfico al del texto, flujos de información rá-pidos y que, igualmente, son tanto generadores de contenido como consumi-dores finales. También se adaptan con mucha facilidad a los cambios o inno-vaciones y esto provoca que quieran formar parte de las nuevas modas o lo que es lo mismo de las nuevas redes sociales, por ejemplo, TikTok a lo largo de este último año. 

				Es cierto que, hoy en día, casi todas las UPE se han ido adaptando a las nuevas tendencias digitales y, por lo tanto, tienen presencia en la mayoría de las redes (Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube e Instagram y, en menor medida, TikTok). En este sentido Campos Freire (2008, p. 277-286), estable-ce unos principios en los que se fundamentan “las redes sociales como apor-tación de valor que siguen teniendo cabida hoy en día, como son la afiliación voluntaria que cada usuario realiza al agregarse a una red, la aportación co-laborativa de contenido de cada uno (fotos, vídeos, información, comentarios, votaciones, participación) y la atención que todos prestan a la publicidad que la mayoría de ellas emiten”.

				Para elaborar una categorización de las universidades en función del tipo de gabinete de comunicación al que pertenecen, teniendo en cuenta el impacto de las redes sociales, se ha tomado como referencia la clasificación realizada en el año 2009 por García Orosa. En esta taxonomía se diferen-cia entre los gabinetes online y los gabinetes offline para establecer una ca-tegorización de los gabinetes de comunicación que mejor se han adaptado a las TIC.

				Gabinetes online 1.0: solo incluyen datos sobre el departamento y un co-rreo electrónico de contacto. 

				Gabinetes online 1.1: ofrecen noticias sobre la organización sin actualiza-ción periódica, compuestas únicamente por texto y/o imágenes estáticas.

				Gabinetes online 1.2: vuelcan el material que produce el área de prensa en especial notas, convocatorias y dosieres, de forma sistemática, pero con escasos elementos añadidos. 

				Gabinetes 2.0: comunidades colaborativas en las que se crean estructuras de participación y se promueve el feedback. 

				A su vez, y habiendo pasado más de 10 años de esta clasificación, en este estudio vemos la necesidad de ampliarla con dos nuevas categorías:

				Gabinetes 3.0: comunidades colaborativas que incluyen todas o casi todas las redes sociales sin contemplar un plan estratégico de comunicación digital. 
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				Gabinetes 3.1: comunidades colaborativas que incluyen todas o casi todas las redes sociales y están bien definidas y explicadas en su web y poseen un plan estratégico para difundir la información de manera eficaz. 

				Para Paniagua, Gómez y Fernández (2012) la adaptación de las univer-sidades españolas al entorno de tecnologías y herramientas de comunicación digital era ya objeto de reflexión en el ámbito profesional y académico pues hace más de 10 años hablaban de universidad 2.0.

				Actualmente esto ha seguido avanzando y vamos hacia la universidad 3.0 pues las redes sociales no han dejado de crecer, de cambiar y de incluir mejo-ras continuas que provocan que no exista una estabilidad diaria y que, por lo tanto, el futuro a corto plazo no esté definido. Actualmente, podemos estable-cer que uno de los principales problemas de los gabinetes de comunicación digitales universitarios es que acogieron las redes sociales, en ocasiones, como una moda, una plataforma en la que había que “estar” y “ser” y sin tener unos objetivos definidos para ellas, sin percatarse de que es uno de los cana-les de comunicación más importantes que existen con los estudiantes y un valor añadido hacia la universidad siempre que tengan una estrategia y un objetivo individual para cada una de los social media. 

				2. Objetivos

				El Ministerio de Universidades asegura que, actualmente en España existen 50 universidades públicas y 33 privadas. En este sentido, se han selecciona-do todas las UPE existentes en octubre de 2021 incluyendo algunas univer-sidades de reciente aprobación (La Razón, 2019) como son CUNEF, ESIC o la Universidad Internacional de Villanueva (36 en total). Los objetivos que se plantean con esta investigación parten del análisis del ecosistema de las redes sociales primarias (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn y TikTok). Enten-demos por redes primarias aquellas que representan los perfiles oficiales de cada UPE en las redes sociales seleccionadas. Para ello, se van a analizar la presencia de cada centro en las redes primarias, a determinar diferencias entre ellas en función de su actividad, su repercusión y su interacción y es-tableceremos las posibles disfunciones existentes. Se proponen un objetivo principal y un objetivo secundario:

				OP 1. Hacer un estudio cuantitativo y cualitativo (formato de contenidos, actividad online y repercusión) de cómo están utilizando las 36 universi-dades privadas españolas a nivel comunicacional las 5 redes sociales prin-cipales.

				OS 1.1. Analizar y comparar el contenido de cada perfil de las 36 univer-sidades privadas españolas en las 5 redes sociales principales (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn y TikTok).
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				3. Metodología

				La metodología llevada a cabo se basa en dos fases:

				1. Un análisis bibliográfico de estudios y artículos previos.

				2. Una revisión de la presencia de las redes sociales primarias de las 36 UPE a nivel general y más específico durante un periodo de tiempo determi-nado (desde el 4 de octubre hasta el 10 de octubre de 2021 coincidiendo con el comienzo de curso). Para ello, se han seleccionado todas las redes sociales a las que pertenecen las UPE excluyendo, en este caso, la red so-cial YouTube por pertenecer a otra investigación más exhaustiva y con-creta sobre el formato de vídeos utilizado en las universidades. El méto-do escogido para la recopilación de información es la observación de cada una de las redes sociales a través de sus datos públicos.

				A continuación, se determinan los perfiles oficiales de las redes anali-zadas según las variables seleccionadas: 

				Twitter: Se estudió el número de seguidores conectados a cada universi-dad, así como el número de tweets publicados, el formato de los contenidos, el número de comentarios generados por los usuarios, el número de “me gustas” y también la cantidad de retweets generados. 

				Facebook: Se localizaron el número total de seguidores, número de post publicados, formato de las publicaciones, número de comentarios proce-dentes de usuarios, número de “me gustas” y número de publicaciones com-partidas por cada institución. 

				LinkedIn: Cifra de seguidores, número de post publicados, formato, can-tidad de comentarios y número de “me gustas” y recomendaciones. 

				Instagram: Cantidad total de seguidores, fecha de creación, formato (tipo de imagen/vídeo), número de comentarios, número de “me gustas” y núme-ro de post publicados. 

				TikTok: número de post publicados, número de comentarios de los usua-rios, cantidad de “me gustas” y número de seguidores totales. 

				4. Resultados

				A partir del análisis realizado se ha determinado que el 80% de las UPE se consideran gabinetes 3.0, al limitarse a poseer perfiles en todas las redes so-ciales sin tener una estrategia de contenidos definida al 100% y un 20% perte-necen a los gabinetes de comunicación que podríamos considerar 3.1, aquellas universidades que plantean contenidos y estrategias diferentes y específicas para cada una de sus redes sociales. Atrás quedan ya los gabinetes 1.0 y 2.0 que no tenían en consideración el feedback de los usuarios (la antigua comu-nicación unidireccional). Dentro de Internet las redes sociales han experi-mentado un gran crecimiento que sigue en auge según un estudio que reco-
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				ge la web de estadísticas Statista3 (2021) el porcentaje de usuarios de los social media en España asciende a un 86%, el valor más alto registrado des-de el año 2017. 

				Cada sector de actividad prioriza unas redes sociales antes que otras y en el caso de las UPE, también tienen sus favoritas. En la siguiente tabla se muestran los perfiles de las 5 redes sociales principales a los que pertenecen cada una de las UPE indicando los seguidores. 

				Tabla 1.  UPE. 

				Fuente: Webs universidades. Elaboración propia octubre 2021.

				En una revisión preliminar de las redes sociales de las UPE (tabla 1), pudimos advertir los perfiles sociales que poseen estas universidades, así como los seguidores totales en octubre de 2021, y en verde, la universidad con más seguidores en dicha red. Resumimos, aquí los datos más importantes:

				1. La Universidad de Navarra es la que lidera la clasificación de la red so-cial Twitter de forma destacada con 49.694 seguidores. 

				2. La universidad con más seguidores en la red social Facebook es: la Uni-versidad Internacional de Valencia. 

				3. La universidad con más seguidores en la red social Instagram es: la Uni-versidad Católica de Murcia (UCAM). 

				
					3. Web Statista: https://acortar.link/XxH3cT
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				4. La universidad con más seguidores en la red social LinkedIn es: la Uni-versidad abierta de Cataluña. 

				5. La universidad con más seguidores en la red social YouTube es: la Uni-versidad internacional de la Rioja. 

				6. Una de las universidades con una estrategia más avanzada en cuanto a contenidos y seguidores en redes sociales es la UCAM. No descuida nin-guna de las redes sociales y es consciente de su importancia. Así mismo, tratándose de una universidad moderna (se fundó en el año 1996) ha conseguido en este corto periodo de tiempo (si lo comparamos con uni-versidades como la Universidad de Deusto creada en 1886 o la Univer-sidad de Navarra fundada en 1952) un reconocimiento en el ámbito di-gital mucho mayor gracias a la estrategia de marketing y comunicación que han desarrollado. Además, uno de sus puntos fuertes es Instagram por lo que ha sabido adaptarse a los tiempos actuales ya que es la red so-cial más utilizada por los adolescentes según un estudio de IAB Spain (2020). También, la UNIR dispone de una buena estrategia en social me-dia, pero descuida una red fundamental en el ámbito profesional como es LinkedIn.

				A lo largo de los últimos años y en un corto periodo de tiempo todas las UPE han ido creando sus perfiles corporativos en redes sociales. Si tenemos en cuenta el número de perfiles en el año 2021, podríamos decir que tanto Facebook, Twitter y Linkedin son las más extendidas, seguidas de Insta-gram ya que todas las instituciones poseen un perfil4. A continuación, le se-guiría la red social YouTube con un 83% ya que hay 6 universidades que no disponen de este perfil y, por último, TikTok, en la que solo están presentes 8 universidades, es decir, un 22% tienen cuenta en esta red social. En conjun-to, Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram y TikTok suman 3.914.937 segui-dores. En esta investigación se ha evaluado la estrategia en las redes socia-les primarias corporativas de las UPE, a continuación, se muestran 6 tablas que contienen el análisis realizado en un periodo de 7 días en las 5 redes so-ciales primarias (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn y TikTok) de las 36 UPE tanto a nivel cuantitativo como cualitativo (de formato y de conte-nido). Esta parte del estudio se ha basado en la recogida de datos de varias fuentes, pero los datos más significativos se han extraído de las propias re-des sociales.

				
					4. Instagram de la Universidad Ramón Llul pertenece al departamento de deporte y no es corporativo por lo que no se ha tenido en cuenta en esta investigación.
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				4.1. Análisis de 5 perfiles de las redes sociales de las 36 UPE durante el periodo de tiempo 4-10-21/10-10-21

				Twitter

				Al analizar el contenido de las 36 cuentas en el periodo de siete días en Twit-ter (tabla 2), observamos que la Universidad UCAM es la más activa, ya que ha publicado una media de 57 tweets y 6 retweets en esos 7 días. Le sigue la Universidad Internacional de la Rioja UNIR con 51 tweets y 48 retweets y en tercera posición se encuentra la Universidad Cardenal Herrera CEU con 45 tweets y 53 retweets. Así mismo, un dato importante es que no encontra-mos ninguna universidad sin ninguna publicación a lo largo de los siete días de muestra. En este caso, las universidades con menos número de publicacio-nes en este periodo de tiempo concreto son la Universidad Fernando-Pessoa de Canarias, con una publicación y la Universidad Abat Oliba CEU con tres publicaciones, esto determina que no poseen una sistematización de la perio-dicidad diaria para la red social al menos en el periodo analizado.

				Tabla 2.  Análisis del contenido de Twitter de 36 universidades en un periodo de 7 días. 

				Fuente: Twitter. Elaboración propia.

				La interactuación con los seguidores se ha medido por los “me gustas”, los comentarios y el número de retweets, de tal forma que podremos ver si Twitter como canal de comunicación está funcionando entre los seguidores de la universidad. En el número de “me gustas” la universidad con mejor ra-tio es de nuevo la Universidad UCAM, con un total de 594 “likes”, seguida de 
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				la Universidad de Navarra con 364 “likes”. Teniendo en cuenta que la UCAM tan solo publicó 23 tweets, podemos interpretar que sus publicaciones en Twit-ter ofrecen un contenido realmente valioso para sus seguidores. 

				Respecto al número de comentarios, la Universidad Cardenal Herrera CEU es la que sale más favorecida en este recuento con 36 comentarios, se-guida muy de lejos por la Universidad Ramón Llul, con 15 comentarios. Final-mente, en el número de retweets vuelven a protagonizar los mejores números la Universidad UCAM, con 184 y la Universidad de Navarra con 104. 

				El formato que eligen para publicar las universidades en esta red social suele ser, principalmente, imágenes (fotografías más que infografías) seguido de enlaces (es la red social en la que más enlaces se publican) y, por último, de los vídeos. Finalmente, es conveniente reseñar que, casi todas las universida-des tienen un nivel de interacción alto si hacemos referencia a los “me gus-tas”, pero mucho más bajo si nos referimos a los comentarios.

				Facebook

				Si analizamos en este caso el contenido de los 36 perfiles en el periodo de siete días de Facebook (tabla 3), observamos que la Universidad Francisco de Vitoria es la que más actividad en cuanto a número de publicaciones, con 21 en total, seguida de la Universidad Católica de Ávila e Isabel I, ambas con 19 post.

				Por otro lado, un dato a tener en cuenta es que 4 de las 36 universida-des no han publicado ningún post durante este periodo, lo que indica que no tienen un plan de comunicación digital definido en esta red o no lo estarían cumpliendo, al menos, en la semana objeto de estudio.

				Las universidades con menos número de publicaciones (sin tener en cuenta las de publicaciones nulas =0) son Abat Oliba CEU, con tan solo una publicación en los siete días de muestra, la Universidad Alfonso X, Universi-dad Nebrija, Universidad Fernando Pessoa-Canarias, y la Universidad Pon-tificia de Salamanca, coincidiendo todas ellas en una publicación semanal.

				También, para comprobar el grado de interacción de las UPE con los se-guidores de esta red social, se ha medido su interés a través de los “me gus-tas”, número de comentarios y número de post compartidos, llegando a la conclusión de que la universidad que posee una mayor interactuación es la Universidad Francisco de Vitoria con 1.023 “me gustas” (aunque se ha de te-ner en cuenta que es la que más publicaciones ha realizado), seguida de la Universidad Internacional de la Rioja con 517 “likes” y la Universidad Euro-pea del Atlántico con 268 “likes”. En este sentido si realizáramos la fórmula del cálculo de engagement (número de “me gustas” + número de comentarios + número de compartidos/fans), la universidad que mejor engagement ten-dría a lo largo de estos siete días, sería la Universidad Europea del Atlánti-co ya que con pocas publicaciones ha conseguido atraer a sus seguidores con contenidos de valor.

				Si tenemos en cuenta el número de comentarios, sigue siendo bajo si lo comparamos con los “me gustas”, pero la universidad que más comentarios 
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				consigue en este periodo es la Universidad Francisco de Vitoria, con 37 co-mentarios; después nos encontramos a la Universidad Internacional de la Rioja, con 19; y la tercera posición, bastante alejada de los dos primeros, está la Universidad Europea de Madrid con 9 comentarios. Por último, la univer-sidad a la que más han compartido sus contenidos es la Universidad Inter-nacional de la Rioja (95), seguida de la Universidad Francisco de Vitoria (29) y la Universidad Loyola de Andalucía (28).

				Respecto al tipo de formato de las publicaciones, con este análisis cons-tatamos que en Facebook sigue siendo muy importante la inclusión de imáge-nes (es el formato más publicado por las UPE), si bien es cierto que muchas de esas imágenes son fotografías, pero también publican bastantes infogra-fías de cursos, etc. También observamos que el segundo formato favorito de publicaciones son los enlaces al incluir una imagen y texto en la misma pu-blicación. El vídeo, sin embargo, escasea, ya que solo han publicado 21 vídeos en la semana seleccionada, frente a 202 fotografías (sin contabilizar las info-grafías como imagen en este caso). 

			

		

		
			
				Tabla 3.  Análisis del contenido de Facebook de 36 universidades en un periodo de 7 días. 

				Fuente: Facebook. Elaboración propia.
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				Instagram

				Al analizar las publicaciones de esta red social hemos concluido que la uni-versidad que más publicaciones ha hecho en la franja de tiempo seleccionada es la Universidad Católica de Ávila, con 16 post; seguida de la Universidad Europea del Atlántico con 9 publicaciones. Por un lado, si hacemos referen-cia a la media de “me gustas” en la semana seleccionada, la universidad que registra una interactuación alta en el perfil de Instagram es la Universidad de Navarra, con una media de 4519 “me gustas” seguida de la Universidad Ca-tólica de San Antonio con 2548. Por otro lado, la universidad que menos inte-racciones de “likes” tiene es la Universidad Fernando-Pessoa de Canarias, con una media de 71 “likes”. Respecto a la media de comentarios sigue siendo como en el resto de las redes sociales bastante más baja que los “me gustas”, no obstante, la universidad que más comentarios tiene es la Universidad In-ternacional de la Rioja con 77 y la Universidad de Navarra con 51.

				Tabla 4.  Análisis del contenido de Instagram de 36 universidades en un periodo de 7 días. 

				Fuente: Instagram. Elaboración propia.
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				En cuanto al tipo de formato de la publicación, casi todas las universi-dades publican fotos y vídeos, decantándose en su gran mayoría por fotogra-fías y, en menor medida, infografías. Esto se traduce en que sigue primando la fotografía sobre el vídeo en los centros universitarios, aunque el vídeo sea el formato preferido por la mayoría de internautas para ver en redes socia-les, tal y como indican estudios como el de ShowHeroes Group (2021) “el 80% del tráfico global de internet procederá del vídeo para finales del próxi-mo año”.

				LinkedIn

				En las publicaciones de la red social LinkedIn, se ha detectado un gran cam-bio en el formato de las publicaciones si lo comparamos con otras redes socia-les. En este caso casi todas las universidades optan por publicar infografías de carácter informativo (cursos, máster, grados, etc.). Respecto a las publica-ciones, la universidad que más ha publicado en el periodo seleccionado es la Universidad Oberta de Cataluña. Si tenemos en cuenta el número de “me gustas”, IE University es la vencedora con 1485. 

				Tabla 5.  Análisis del contenido de LinkedIn de 36 universidades en un periodo de 7 días. 

				Fuente: LinkedIn. Elaboración propia.
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				TikTok

				Es la red de moda y la más importante para dirigirse al público adolescente para muchos expertos en marketing. En una investigación previa en el mes de febrero de 2021 en el I Congreso Anual de Estudiantes de Doctorado (CAED), ya pudimos constatar que solo el 5,7% de las universidades priva-das españolas utilizaba esta red social en su estrategia de comunicación di-gital (Alcolea y Núñez, 2021).

				Hoy se puede observar, después de esta investigación, en la tabla 6 como este número ha aumentado a 8 centros con un perfil corporativo en Tik-Tok, lo que supone un total de 22% frente al 5,7% que había hace 8 meses. La tabla 8 muestra en verde las universidades con perfiles en esta red de ori-gen chino.

				Tabla 6.  Análisis del contenido de TikTok de 36 universidades en un periodo de 7 días. 

				Fuente: TikTok. Elaboración propia.

				5. Conclusiones

				En el año 2010, Noguera, indicaba que junto a los condicionantes estructura-les y económicos, el debate sobre el papel de las redes sociales en Internet había llegado a las redacciones de los medios de comunicación. Diez años después, se ha determinado que este debate sigue abierto en algunos secto-
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				res como es, en este caso, el de la educación. El análisis del uso de las redes sociales primarias por las UPE en el periodo de tiempo seleccionado nos ha llevado a varias conclusiones:

				1. Tomando como referencia el estudio de Paniagua Rojano, y Gómez Calde-rón (2012) en el que indicaban que el número de universidades han incre-mentado sus perfiles en redes sociales hasta llegar el 100% del universo objeto de estudio, se puede determinar a través de esta investigación que la tendencia sigue siendo la misma con las redes sociales que han ido surgiendo según van generalizándose entre los jóvenes, tal y como ha pa-sado con Instagram. Hace 8 años solo el 7% de las universidades priva-das españolas disponía de esta red social y actualmente el 100% de las universidades posee un perfil corporativo en esta red. Algo similar podría acontecer con la red social TikTok. Hoy, 8 universidades poseen un perfil corporativo en esta red (29,2%), aunque con escaso desarrollo pues no existe una planificación definida con objetivos concretos a pesar de ser una red que va dirigida al perfil adolescente muy presente en las accio-nes de marketing de otros sectores. En unos años veremos si, tal y como pasó con Instagram todas las universidades se unirán a la red social más descargada del mundo (Rei, 2021). 

				2. Las 36 universidades privadas españolas analizadas sumaban, a 28 de octubre de 2021, 3.914.937 seguidores entre Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn y TikTok. Es una cifra muy elevada pues representa 12 veces más seguidores que número de estudiantes totales en las universidades pri-vadas de España (318.783 estudiantes en 2020 según la patronal privada ACADE).

				3. Por número de seguidores, la universidad privada española más activa en Facebook es la Universidad Internacional de Valencia, en Twitter es la Universidad de Navarra, en LinkedIn es la Universidad Oberta de Cata-luña, en Instagram la Universidad Católica de San Antonio, en TikTok IE University.

				4. Por cantidad de publicaciones en el periodo seleccionado, en Facebook la Universidad Francisco de Vitoria es la que más post ha realizado, en Twit-ter es la Universidad Católica de San Antonio, en Instagram la Universi-dad Católica de Ávila, en LinkedIn la Universidad Oberta de Cataluña y en TikTok, IE University. Igualmente, las universidades que menos post han publicado en Facebook son IE University, Universidad Oberta de Cataluña, Universidad Ramón Llul y Universidad Central de Cataluña (VIC) con nin-guna publicación en el tiempo elegido, en Twitter la Universidad Fernan-do-Pessoa de Canarias, en la red social Instagram la Universidad Oberta de Cataluña, y en LinkedIn y TikTok las únicas que han publicado son ESIC y IE University, las otras 6 universidades tienen 0 publicaciones.

				5. En número de interacciones es conveniente reseñar que, a nivel general, todas las universidades tienen un nivel de interacción alto si hacemos re-ferencia a los “me gustas”, pero mucho más bajo si nos referimos a los co-mentarios.

			

		

	
		
			
				14

			

		

		
			
				6. Si tenemos en cuenta el tipo de formato de publicación, casi todas las uni-versidades publican fotos y vídeos, decantándose en su gran mayoría por fotografías y, en menor medida, infografías. Esto se traduce en que sigue predominando la imagen sobre el vídeo en las instituciones de educación superior, aunque el vídeo sea el formato preferido por la mayoría de los internautas para ver en redes sociales, tal y como indica el equipo de ShowHeroes Group (2021) “el 80% del tráfico global de internet procede-rá del vídeo para finales del próximo año”. 
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				2. Corporate Activism in the Fashion Industry: a case study of the Black Lives Matter movement seen through four fashion brands

				Gabriela Ambás1

				Abstract. Consumers have recognized their own power through social me-dia in the recent years and started to demand brands to align with their own values and to take a public stance on social issues. Since then, corporate ac-tivism has gained strength and importance in the fashion industry as a way for brands to connect and engage with their audiences. Whether making do-nations, launching limited edition products or publishing statements of sup-port on their social media and websites, brands are more involved than ever in the public sphere. This investigation follows four case studies of fashion brands that actively participated in the Black Lives Matter movement in 2020 and analyzes the reasons why two of the studied brands were success-ful in engaging with their audiences for their support of the movement, while the other two failed. Finally, the paper concludes with recommendations and challenges for fashion brands that wish to participate in social movements.

				Keywords: Corporate activism, social movements, social media, fashion, brands.

				1. Introduction 

				The past decade has seen a shift in the way fashion communicates and con-nects with its audience. In the era of social media, consumers are demanding that fashion brands support and take active participation in the social and political issues that arise in the public sphere. Brands are realizing that the way to connect and engage with their audiences is through shared values and ideals. According to Meike Eilert and Abigail Nappier Cherup, “companies are more frequently taking public stands on often controversial social, polit-ical, economic, and environmental issues” (Eilert and Nappier Cherup, 2020).

				Although there is still scarce research on the role and effect of compa-nies in social change through activism, there is a definite shift in the way 

				
					1. Universidad Panamericana, Ciudad de México.
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				brands are connecting with their audiences, using their communication plat-forms and interacting in the public sphere through corporate activism. Com-panies and designers are being called to use their public visibility for a great-er purpose, and consumers are siding with the brands that most align with their values.

				The 2021 State of Fashion report indicated that 54 percent of consum-ers believe brands “have an important role to play in social conversations about issues like #MeToo and race relations” (The State of Fashion 2021, 2020, p. 46). Therefore, companies are taking upon corporate activism to partici-pate in the conversation surrounding political and social movements by com-municating statements through their social media, launching limited edition merchandise and making significant donations. But brands should take care-ful steps when participating in such endeavors, since consumers are quick to notice and call out any lack of transparency or coherence with past actions from the company.

				In the specific case of the Black Lives Matter movement, which gained international attention since 2018, fashion brands and designers have taken a significant role in social media to raise awareness against racial discrimi-nation. Some brands were utterly successful with their communication strat-egies, meanwhile others took false steps that led to reputation crisis.

				The following investigation analyses four specific cases of fashion brands that participated in the Black Lives Matter movement from May to August 2020. The study aims to gain a comprehensive overview of the reasons why two of those brands succeeded while the other two failed in their communi-cation approaches, meanwhile identifying the strategies that brands should follow for an effective communication plan when getting involved in social and political movements.

				2. Theoretical Framework on Corporate Activism in the Fashion Industry

				In the social media era, when consumers recognize their own power to com-municate directly with brands and even publicly call them out through so-cial media platforms, brands are being demanded by their audiences to take a point of view on current issues and use their visibility to magnify social and political movements.

				In the recent years, brands that align their values with popular causes can strengthen their bonds with costumers. According to the 2020 State of Fashion Report, almost two-thirds of consumers identify as “belief-driven buyers who will choose, switch, avoid or boycott a brand based on its stand on societal issues” (The State of Fashion 2020, 2019). Additionally, Gen-Z, which conformed more than 40 percent of global consumers in 2020, are the most “politically active age group on social platforms” (The State of Fashion 2021, 2020, p. 46) and have a strong tendency to express their support for so-
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				cial issues on social media through posts, hashtags and engagement with brands that share their ideals. 

				According to an interview with Martin Raymond, co-founder of trend-forecasting consultancy The Future Laboratory, in a CNN article, “If you look at how brands rally around causes, it’s usually popular causes and the caus-es of the majority, because what you’re trying to do is align your brand with customer values” (Alleyne, 2020). Therefore, brands are finding in corporate activism a way to increase their engagement with captive or new audiences, while actually committing to a good cause.

				Meike Eilert and Abigail Nappier Cherup define corporate activism as “a company’s willingness to take a stand on social, political, economic, and en-vironmental issues to create societal change by influencing the attitudes and behaviors of actors in its institutional environment” (Eilert and Nappier Cherup, 2020). This type of activism can be expressed through limited edition products, donations to non-profit organizations or simply by raising aware-ness about a current issue. In these cases, companies and brands use their visibility and platforms to influence the public opinion and social agenda. 

				As stated by Mark Lipton, a corporate governance expert and professor at The New School, in WWD (Hays, 2018), “consumers and investors are start-ing to make determinations about purchases and investments based on a company’s involvement in and response to social issues”. In addition, compa-nies might also engage in corporate activism to stay in line with other brands of the same categories or to keep up with the internal pressures of employ-ees that demand their management to take public stands advocating for the causes they care for (Maks-Solomon and Drewry, 2021).

				Nevertheless, siding publicly with a social cause or movement requires careful footsteps and well-thought strategies from the brands, since getting actively involved in the public agenda exposes them to consumer scrutiny and criticism if their statements don’t match with their actions (Alleyne, 2020). This public observance requires brands to make internal adjustments before communicating their values and actions, in order to appear — and be — authentic. “If a brand suddenly activates content around a cause it does not have a history of supporting, it will appear superficial and transaction-al” (Elan, 2020), states Conor Begley, co-creator of influencer analysts Tribe Dynamics. Consumers demand that the brands they love share their own values and ideals by publicly aligning with social causes, but they are also the first to notice anything that might not seem authentic or transparent.

				3. Fashion Brands in the Black Lives Matter movement

				Black Lives Matter stands as one of the most recent and notorious social movements in which fashion brands and designers offered public declara-tions to support the fight against racism.
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				On May 25, 2020, videos of a police officer killing George Floyd in Minne-apolis infuriated thousands of American citizens, detonating protests through-out the United States and igniting the Internet with calls for justice. The movement that began in 2013 after the manslaughter of black teenager Tray-von Martin by police brutality, gained force in 2018 with the death of Stephon Clark, finally exploding in 2020 when a weary society decided to put a stop to racism after the recent killings of Breonna Taylor, Ahmaud Arbery and George Floyd (Borysovych et al., 2020). The movement started to gain force on social media with the hashtag #blacklivesmatter, which was accompanied by discussions about race and equality (Orejuela and Shonekan, 2018).

				The Black Lives Matter movement received more than $90 million in donations and organized over 7,750 protests in the United States between May and August 2020. On June 2, 2020, users of social media platforms unit-ed in the Blackout Tuesday movement, an online activism demonstration that involved posting a single image of a black square on Instagram feeds. The in-tention was to interrupt the regular posting on social platforms and set the public and media agenda towards a conversation on racial justice and equal-ity. By the end of the day, millions of posts were tagged with #BlackoutTues-day and #BlackLivesMatter on Instagram and more than 950 brands had participated in some way (Murphy, 2021).

				While protests flooded the streets of Minneapolis and many other cit-ies, and social media users shared valuable information about racial equal-ity or posted black squares with the movement’s hashtags, fashion brands and designers were quick to express their support through their platforms. Hundreds of fashion brands, from fast fashion to haute couture and across different categories, posted statements regarding the movement on their web pages and social media, and made generous contributions to related foundations. Rihanna’s Fenty, Target, Uniqlo, the Kering group, Loewe, Stella McCartney, Marc Jacobs, Prabal Gurung, Warby Parker, Reebok and Urban Outffiters were among the hundreds of brands that joined the move-ment (Huber, 2020).

				Instagram was the preferred platform for the development of the move-ment in social media, since it allows brands to connect directly with their consumers and its photo-based structure is particularly attractive for fash-ion and beauty brands (Shendruk and Bain, 2021).

				In recent years, brands like Nike and Gucci have been reversing years of corporate neutrality, but this slow trend became a swift turning point for the fashion industry with the Black Lives Matter movement. In addition to statements and donations, brands produced slogan T-shirts with the move-ment’s hashtag, and even celebrities and athletes like LeBron James, Ster-ling K Brown and Lewis Hamilton joined the campaign by wearing shirts with powerful statements (Abu, 2020).

				According to Fernando Orejuela, Black Lives Matter “is a motivating, dynamic movement still developing in the second millennium, mobilizing sim-ilar programs, organizations, and interested allies protesting racial injustice today to work together” (Orejuela and Shonekan, 2018). Thus, brands, design-
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				ers, celebrities and consumers have found a way to work together through online activism to support the movement and fight for racial equality and justice. 

				Nevertheless, after publicly supporting the Black Lives Matter move-ment, some brands received backlash on social media and faced reputation-al crisis when their statements were seen as inauthentic and out of line with their internal cultures. On the contrary, brands that succeeded in aligning their past actions with support statements for the movement were praised and in-creased their engagement with their audiences. Altogether, brands have seen the positive results of taking a stand in social justice movements, since Mil-lennial and Gen Z consumers increasingly expect brands to share their val-ues and ideals. 

				4. Research Methodology

				To analyze the possible causes of success or failure in fashion brands’ at-tempts to partake in social movements, this investigation has proceeded with an exploratory research approach based on the selection of four differ-ent case studies. The study was based on the approach suggested by Robert K. Yin (Yin, 1994) and followed the six elements of case study research: plan, design, preparation, data collection, analysis and reporting. 

				The investigation initiated with a literature review of corporate activ-ism in the fashion industry, to later focus specifically on the Black Lives Matter movement. Hereafter, the main findings and conclusions of the four case studies that were analyzed will be reported.

				The four brands selected from the fashion industry for this study were: Reformation, Urban Outfitters, Nike and Fenty. The four named brands were selected due to the special public attention they received on social media and digital publications for their involvement in the Black Lives Matter movement. 

				Instagram was selected as the social platform of study since #Black-outTuesday was mainly developed there. In addition, Instagram is the pre-ferred platform of fashion brands due to its possibility of interaction with consumers and its visual nature by image posting. The fashion industry pri-marily targets people aged from 18-29, and 59% of this demographic uses In-stagram (Kaseva, 2018). The study focused on posts uploaded by the four se-lected brands between May and August 2020.

				Finally, a comparison between the four brands’ strategies was devel-oped in order to comprehend the tactics that made two of these brands fail in their attempt to participate in the social movement, while the other two brands succeeded and increased their engagement with their audiences. 
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				5. Case studies: Reformation, Urban Outfitters, Nike and Fenty

				The following section analyzes in detail the case studies of four brands that actively participated on the Black Lives Matter movement from May to Au-gust 2020.

				5.1. Reformation

				Reformation is a women’s clothing company, mostly sold online as well as in 21 Reformation’s stores in the United States, Canada and the UK. The Los Angeles-based ready-to-wear brand is known for its sustainability and trans-parency about materials and factories.

				On May 31, 2020, Reformation posted a Black Lives Matter statement on its Instagram feed, as many other brands did. The brand shared a list of organizations they recommended to support the fight for racial justice and claimed to be donating to all of them. However, in the following days several former employees accused the company of racism and unfair working condi-tions for people of color. Elle Santiago, a former store manager, uploaded a post on her social media that quickly went viral. The post read: “Working for Reformation deeply traumatized me. Being overlooked and under valued as a woman of color who worked & managed their flagship store for 3years was the hardest” (Biron, 2020). Santiago, as other former employees of the brand, complained about the unequal work opportunities for people of color.

				On June 8, Yael Aflalo, founder and CEO of Reformation, responded to the accusations on the brand’s Instagram account (Nesvig, 2020). “I’ve failed”, read de caption, followed by a pledge to change: “Our mission is to bring sus-tainability to everyone, and part of sustainability is treating everyone equal-ly. I realized that I have failed all of you in that regard — especially the Black community. Unfortunately, the way we have practiced diversity in the past has been through a ‘white gaze’ that falls too close to ignorance. After asking and listening to our team members, especially those who identify as BIPOC — I see that now. I am so angry at myself for not seeing it sooner. As a company, we have not leveraged our platform, our voice, and our content to combat the racism and injustice that pervades our country, and that will change, starting now.” 

				According to Reformation’s statement, the changes included the cre-ation of a “Diversity and Inclusion Board” and putting “more emphasis on working with Black creators”. Aflalo also pledged $500,000 in donations to organizations including the NAACP’s Legal Defense and Education Fund, the Thurgood Marshall College Fund, and the National Black Child Develop-ment Institute.

				However, former employees continued to share on social media their unfortunate experiences while working for Reformation, gaining visibility rapidly on online publications and social media. Instagram accounts like Diet 
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				Prada, the fashion industry’s “watchdog account” (Alleyne, 2020) magnified the accusations and detonated a strong social pressure against the brand. Finally, on June 12, Aflalo officially stepped down from the company and wrote in a statement: “I am resigning as CEO effective immediately. It has been one of the greatest honors of my life to build Reformation alongside such a passionate and talented group of individuals. Reformation has played a piv-otal role in transforming our industry to be more sustainable, ethical and honest. I will always be proud of the company we built together.”

				All of Reformation’s posts described above have since been erased from the brand’s Instagram feed.

				Days after Aflalo’s resignation, on June 15, Reformation took to Insta-gram with a post captioned: “We owe it to the Black community to make chang-es at Ref. Here’s how we’re doing it, starting now”. The post continued with a chart portraying the racial percentage of hired employees at the company and future plans to “add Black representation to our Leadership team in the next 6 months”, “work with more diverse creators, models, and partners”, and to hire “a third party firm to investigate every allegation against the company and take corrective action where needed”. The post had 12,994 likes from its 1.7 million followers.

				After the June 15th post, Reformation’s Instagram was silent for a month, and the brand’s first post back featured climate justice and antiracism activ-ist Mikaela Loach, followed by Dr. Ayana Elizabeth Johnson, a marine biolo-gist and sustainability policy expert. Both are highly-respected Black wom-en in the sustainability area. 

				On Reformation’s 2020 Sustainability Report, the brand acknowledged that “racial justice and environmental justice are inherently linked, and we must incorporate both in order to further our sustainability mission. So we’ve strengthened all People initiatives to be more inclusive and unbiased. We’re doing the work to prioritize Diversity, Equity and Inclusion (DEI), and to en-sure Ref is both a great place to work and reflects and respects the diversity of our world.” Following, the brand mentioned in detail some of the measures it took to increase racial equality in the company, such as holding diversity and inclusion culture workshops for employees, launching the “All Voices” platform for anonymous employee communication and feedback, joining the Black in Fashion Council, strengthening their efforts to hire more diverse models and creators, and hiring Monique McCloud as Chief People Officer.

				5.2. Urban Outfitters

				Founded in West Philadelphia in the 1970s, Urban Outfitters Inc. currently owns a group of lifestyle brands for clothing and home decoration.

				Urban Outfitters, the parent brand of the group and fashion retailer, supported the Black Lives Matter movement on June 1st 2020, stating on its Instagram account: “It is time for hate to meet its end. Racism, injustice, op-pression, and complacency have never been welcome in our community. We 
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				cannot and will not tolerate what is happening right now. We choose respect, support, and love. Every time”. However, the post was soon criticized by us-ers that accused the brand of holding racist practices within the company.

				Former employees and online users continued their outburst against Urban Outfitters during the following days, claiming that the company used code words for racial profiling of Black costumers as potential shoplifters, as well as barriers to career advancement for people of color (Dunn, 2020).

				On June 3rd, CEO and cofounder Richard Hayne declared in a state-ment published on the company’s official website: “Today, our Executive Team carefully considered URBN’s core values, our community’s feedback, and how we can improve diversity and combat racism. We support and stand with the Black community, and we recognize that we all must do more than we’ve done to date”. The spokesperson also addressed Urban Outfitters’s new commitments to attract and hire a more diverse internal and external workforce, to continue educating their teams to create a culture that respects diversity, and reinforce their connection and support with local Black com-munities. The statement continued to detail the specific actions that would be taken, like expanding their recruiting efforts at Historically Black Colleges and Universities, supporting educational opportunities for young Black stu-dents, expanding their anti-discrimination training, and donating $100,000 to the United Negro College Fund.

				On June 5, Urban Outfitters posted a new statement on its Instagram account that read: “To our UO Community: You deserve better, and we com-mit to doing better. We support and stand with the Black community, and we recognize that we all must do more than we’ve done to date.” Referring to the company’s visibility on social media, the statement continued: “We recognize the importance of using this platform of millions to affect widespread change in whatever way we can”, and committed to provide a better representation of the Black community and amplify Black voices and creative expression. Fi-nally, the post closed by affirming: “To the Black community, your lives mat-ter.” The post obtained 47, 098 likes from the account’s 9.2 million followers.

				Despite the company’s efforts to make amends, several online media outlets and social media accounts, like Diet Prada, kept the conversation going and maintained the accusations against Urban Outfitters for the fol-lowing days. 

				To continue its commitment to support racial equality and diversity, Ur-ban Outfitters held special activities and featured participations on its social media with creators from the Black community. On June 24, Urban Outfit-ters’s Instagram featured a mural of the brand’s Washington DC store creat-ed by Black artist David Zambrano accompanied by a statement that read: “Our store employees are the heart of Urban Outfitters and it’s thanks to them that we’re able to learn, grow, and change going forward. UO is taking immediate action to address the allegations of racial profiling in stores” and continued by explaining the steps they were taking, such as hiring an exter-nal third-party to conduct a formal investigation on their store practices, con-ducting mandatory diversity and inclusion training for all store and corpo-
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				rate employees, and forming an internal Diversity and Inclusion committee. On June 26, the brand posted on Instagram a playlist curated by the cre-ative director of multimedia brand Advisry, featuring only Black artists and telling Black stories. 

				Furthermore, Urban Outfitters’s web page now includes a section ded-icated to “Diversity + Inclusion” in order to display the actions that the brand continues to take for maintaining its commitment to pursue a more inclusive culture within the company.

				5.3. Nike

				Nike, the global sportswear brand that was created in 1964, was one of the many brands that publicly supported the Black Lives Matter movement in 2020, but one of the only few that were positively recognized for such support.

				On May 29, 2020, days before Blackout Tuesday, Nike released a video statement on its social media to support the movement while calling the audi-ence to stop racist attitudes with the phrase: “For Once, Don’t Do It”. The Insta-gram post with the video obtained 5.4 million likes and was met with general support and acceptance, due to the brand’s coherent history of supporting social and racial justice (Mondalek, 2020). After decades of telling people to “Just Do It” the brand adjusted its iconic slogan in order to ask people to stop and think about the current situation on racial discrimination. The celebrated video helped Nike move up 22 places into #31 in the May 2020 Social Media Leader-board of Social Chain, a global social media agency (Social Chain Data, 2020).

				Additionally, Nike’s social media posts related to #BlackLivesMatter obtained an average of 1,924,537 responses, which turned it into the #1 S&P 500 brand that generated the most social media responses around its partic-ipation in Black Lives Matter (Listen First, 2020).

				Nike’s successful involvement in the Black Lives Matter movement was backed by its history of supporting social causes. In 2018, Nike launched an advertising campaign with American football player Colin Kaepernick, who was laid off by the National Football League after taking a knee during the national anthem before a 2016 match in protest against police brutality in the United States. The “Believe in Something” campaign faced initial dis-sent, but was later rewarded for its political stance with a surge in sales that demonstrated that Nike’s consumers were supportive of the campaign (Duar-te, 2020). Nike’s experience and background in corporate activism set the ground for social approval of the 2020 campaign “For Once, Don’t Do It”. 

				According to Social Chain, two-thirds of Nike’s costumers are under 35 years old, so they are more likely to be passionate about activism. “Wear-ing Nike has become a political statement, a declaration of identity, a signal of solidarity”.

				On June 5, 2020, Nike announced in a statement on its web page that the company would commit with $40 million over the next four years to sup-port the Black community in the United States. The donations would be fo-
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				cused on investing in organizations that place social justice, education and addressing racial inequality in America at the center of their work. The state-ment closed as follows: “We believe in a level playing field for all and leverag-ing the power of sport and our brands to move the world forward. This addi-tional $40 million builds upon the NIKE, Inc. family’s long history of providing support to the communities in which they operate in”. Those commitments were also depicted in another Instagram post in June 12 that read: “Black Lives Matter. How Nike’s stands up for equality”, with the caption detailing further information. 

				Nike also restructured its executive leadership by promoting Felicia Mayo to the role of Chief Talent, Diversity and Culture Officer in July 2020. Furthermore, the brand has a section in its official web page detailing all the ways in which it actively supports equality by investing in communities, supporting their employees, and protecting human rights.

				5.4. Fenty

				Singer-turned-entrepreneur Rihanna found success in the fashion and luxury industry by launching three brands. In 2017 Fenty Beauty was founded as a cosmetics company, in 2018 Savage x Fenty was launched as a lingerie line, and in 2019 the luxury line Fenty was presented in a partnership with LVMH group.

				The brands celebrate inclusion, diversity, equality and body positivity through their social media, product range and marketing strategies. Therefore, when Rihanna shut down sales for all three brands in acknowledgement of #BlackoutTuesday, consumers and social media users applauded the decision.

				The celebrity announced on her social media accounts that she and her businesses would be participating in Blackout Tuesday in support of the Black Lives Matter movement. On June 2nd, 2020, Rihanna’s Instagram post read “We ain’t buying shit!! and we ain’t selling shit neither!! Gang gang! #BLACKOUTTUESDAY AF!!!” tagging her three brands along with the symbolic black square of the campaign. The post obtained more than 2 mil-lion likes and the general approval of the public.

				Fenty, Fenty Beauty, and Savage x Fenty also published similar mes-sages on their respective social media accounts, explaining their participa-tion in the awareness campaign (Betancourt, 2020). The three brand web-sites hid away their content, with only a message left acknowledging support to the Black Lives Matter movement and linking organizations supporting racial equality for consumers to donate.

				Savage x Fenty posted three times on Instagram on May 30, 2020. The posts had the symbolic black square with the hashtag #PullUp and captioned: “There’s nothing else we can say that wasn’t already perfectly said by our founder, Rihanna. So we’re putting our $$ where our mouth is. In solidarity with @claralionelfdn, we will be donating funds to support @blmgreaterny and @bailproject. We’re only asking one thing of you: #PullUp. Now’s not the time to stay silent or stand by. Pull TF Up”.
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				Fenty Beauty was the brand that posted the most on Instagram. On May 30, a post with a photograph of George Floyd was accompanied by the following caption written by Rihanna: “For the last few days, the magnitude of devastation, anger, sadness I’ve felt has been overwhelming to say the least! Watching my people get murdered and lynched day after day pushed me to a heavy place in my heart [...]”. The post obtained 127,448 likes and 835 com-ments in support.

				On June 1st, the brand posted the black square with the following cap-tion: “We are not staying silent and we are not standing by. The fight against racial inequality, injustice, and straight up racism doesn’t stop with financial donations and words of support. In solidarity with the Black community, our employees, our friends, our families, and our colleagues across industries, we are proud to take part in #BlackoutTuesday. Fenty Beauty will NOT be con-ducting any business on Tuesday, June 2.” 

				On June 4th, Fenty Beauty announced on Instagram that it would part-ner with the Clara Lionel Foundation and support the NAACP Legal De-fense and Educational Fund, an official partner of Black Lives Matter. On June 5, another Instagram post remembered the decease of Breonna Taylor. 

				In the following days, Fenty Beauty continued with the conversation about racial equality. On June 9, a post on Instagram invited the brand’s community to share their favorite Black creators to be featured on the page, and following posts welcomed social media users to tag Black LGBTQ+ influ-encers, Black woman influencers, Afro-Latino influencers, Black activists, and more. On July 7, another post on Fenty Beauty’s Instagram featured a group of Black companies for the brand’s community to support. 

				Luxury line Fenty’s Instagram post on June 2nd read: “Fenty as a brand was created to elevate beauty, power and freedom! At this very moment rac-ists are attempting to rip those values away from Black people and we will not stand by and let that happen. We are too powerful, creative and resilient. In support of the Black community, we will be donating funds to Color of Change and Movement for Black Lives. We ask you to speak up, stand up, and pull up against racism and discrimination in all forms”. The post was ac-companied by the caption “This is not a day off. This is a day to reflect and find ways to make real change.” 

				All three Fenty brands have been widely praised for their diverse mar-keting campaigns and inclusive color and size ranges of makeup and clothes, granting them credibility and a coherent history of past actions that result-ed in a successful participation in the Black Lives Matter movement.

				5.5. Overall review

				The following table gathers the key elements that defined the success or fail-ure of the four studied brands’ involvement in the Black Lives Matter move-ment in 2020.
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					Brand

				

				
					Background

				

				
					#BlackLivesMatter posts on Instagram

				

				
					Public’s reaction

				

				
					Consequences

				

				
					Reformation

				

				
					Known for sustainable clothing

					No previous public support for racial equality

					Lack of diversity within the company

				

				
					1 initial post on May 31 supporting BLM

					1 apology post on June 8

					1 post announcing changes within the company and new commitments to the Black community

				

				
					Discontent due to lack of coherence with past actions

				

				
					PR crisis

					CEO and founder Yael Aflalo’s resignation

				

				
					Urban Outfitters

				

				
					No previous public support for racial equality

					Racist practices within the company

				

				
					1 initial post on June 1st supporting BLM

					1 apology post on June 5

				

				
					Discontent due to lack of coherence with past actions

				

				
					PR crisis

					Changes within the company’s culture

					New section for “Diversity + Inclusion” in website

				

				
					Nike

				

				
					History of supporting social and racial justice

					2018 “Believe in Something” campaign with Colin Kaepernick

				

				
					1 initial post on May 29 with “For Once, Don’t do it” video

					1 post on June 12 as follow-up stating Nike’s further commitments with the movement

				

				
					Wide acceptance

					5.4 million likes in the May 29 Instagram post 

					Average of 1,924,537 responses on all social media accounts

				

				
					#1 S&P 500 brand that generated the most social media responses

					Reinforced engagement with consumers

					Good practice praised in online media publications

				

				
					Fenty

					(Fenty Beauty, Savage x Fenty and luxury line Fenty)

				

				
					The brands are known for celebrating inclusion, diversity, equality and body positivity through their social media, product range and marketing strategies 

				

				
					Rihanna: June 2nd post supporting BLM

					Savage x Fenty: 3 posts on May 30 supporting BLM, 1 post on June 2nd announcing stop in sales

					Fenty Beauty: Post on May 30 about George Floyd’s decease, post on June 1st announcing stop in sales, June 4 post announcing partnership with Clara Lionel Foundation, June 5 post remembering Breonna Taylor, June 9 post about Black creators

					Fenty: June 2nd post announcing stop in sales

				

				
					Wide acceptance

					More than 2 million likes in Rihanna’s initial post

				

				
					Reinforced engagement with consumers

					Good practice praised in online media publications
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				6. Conclusions

				In June 2020, brands, influencers and designers used their visibility in social media platforms to raise their voices and support the Black Lives Matter movement. 

				Now, more than ever, consumers are demanding that brands engage with social issues and share their socio-political values. According to the 2021 State of Fashion Report, 54% of consumers believe brands have an import-ant role to play in social conversations about issues like race relations. And at a time when 74% of Americans support social protests, “siding with pro-testors means siding with the popular opinion” (Alleyne, 2020).

				When brands and companies posted on their social media accounts in support of Black Lives Matter, some were praised while others were accused of hypocrisy and lack of transparency. The success or failure of such brands resided in their coherence with past actions or their ability to change them-selves from within before speaking out. Consumers were quick to notice when brands were only posting as a marketing strategy.

				By aligning publicly with a social cause, brands open themselves to consumer scrutiny and criticism. According to Michael Burke, Chief Execu-tive of Louis Vuitton, “the clients, they want immediacy, they want transpar-ency, they want authenticity and they want to be in the context” (The State of Fashion 2021, 2020). The public statements that brands and companies make on social or political issues matter, but the actions they take to follow through are even more important.

				In order to acquire new values or enhance existing ones within a com-pany, there has to be an important change at the top levels where the deci-sion-making power lies. Structural modifications are essential in companies and brands that want to communicate new values to engage with consumers. Education programs should be installed for executives and mid-level employ-ees on historical, cultural and sociopolitical perspectives (Mondalek, 2020) so informed decisions can be made around hiring policies, marketing strategies and internal communications within the company.

				Bahja Johnson, Head of Customer Belonging at Gap Inc., mentions in a WWD article (Donaldson, 2020) that when a company changes its internal narrative and swifts its consciousness, then putting on a fashion show or cre-ating a new marketing campaign will come with “this new inclusive filter be-cause you’ve done the work internally to shift the process and recognize what needs to be done”. 

				Brands are realizing that doing the right thing is often also good for busi-ness and profitable in the long run with their stakeholders and consumers. 

				Social media’s megaphone has empowered consumers to praise or can-cel brands depending on their authenticity, transparency and coherence when aligning with social causes. Therefore, a careful communication strategy and — moreover — an internal restructure of values and practices are essential for a successful participation in social and political movements within the public sphere.
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				3. Dimensión comunicativa de la organización, los actos de habla como función constitutiva de la realidad institucional

				José Alfredo Andrade García1Rafael Ávila González2

				El presente texto nace en el marco del proyecto “Comunicación, cultura y po-der en organizaciones de trabajo”, aprobado en el Acuerdo DCCD.CD.03.12.20.

				Este capítulo presenta un ejercicio de reflexión teórica acerca de la institu-cionalización social de la organización, la configuración de las distintas di-mensiones de vida de la organización y las funciones comunicativas de esta.

				Metodológicamente se procede a desarrollar un marco conceptual de los postulados teóricos de John Searle con relación a la constitución de las insti-tuciones sociales y de los actos de habla. Con el conocimiento de estas catego-rías procederemos a centrar la discusión en el escenario de vida organizacio-nal, tratando con ello, derivar una ontología comunicativa de la misma.

				1. El mundo de la organización

				El mundo de la organización es complejo, ptrincipalmente formado por obje-tos, instrumentos, sujetos y conocimientos que se vinculan con la maquinaria, los métodos de trabajo y las tecnologías físicas, donde tradicionalmente se piensa en base a la economía, la productividad y la eficiencia en los procesos.

				El de las organizaciones es un campo de estudio relativamente recien-te en la historia de la humanidad, por ello, tal vez, la profunda economiza-ción del mundo organizativo y “esa voluntad de asegurar el mantenimiento de un sistema de control de inspiración tayloriana o burocrática, o ambas, no han dejado de ejercer ciertos efectos en la orientación tecnocrática de esa dis-ciplina que es sobre todo administrativa” (Chanlat, 2014, p. 320).
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				Reducir la vida de la organización a un plano meramente económico es cerrar los ojos a un mundo plagado de signos y símbolos donde surgen aspi-raciones, realizaciones y decepciones, donde se presentan tensiones y pugnas por el poder. 

				El de la organización es un mundo fundamentalmente de humanos, y como tal podemos decir es un constructo artificial, es una construcción social donde coexisten lo literal y lo connotado, el significante y lo significado en las comunicaciones y que para entenderlo tenemos que buscar su sustento en el lenguaje.

				La posibilidad de entender a la comunicación como parte de un entra-mado performativo, en el que están dispuestos repertorios ilocutivos que son del dominio organizacional, pautas de acción e interacción que están dispues-tas en la realización de los procesos productivos y sociales de la organización, permiten acceder a la realidad social de la organización que ha sido constitui-da por el lenguaje y su capacidad de hacer que las proposiciones que se repre-sentan en él se conviertan en hechos, pero no en hechos brutos sino en hechos sociales.

				1.2. Marco conceptual 

				Los hechos institucionales son típicamente hechos objetivos, pero de una ma-nera distinta a los de la naturaleza, de la biología o física; solo son hechos se-gún el acuerdo o la aceptación humana y requieren instituciones para su exis-tencia. “Típicamente, los hechos institucionales son hechos que solo existen dentro de las instituciones humanas” (Searle, 1997, p. 26). 

				La primera definición conceptual que presenta Searle para distinguir a la realidad social de la realidad natural consiste en llamar hechos brutos o naturales a aquella clase de sucesos que existen con independencia de la existencia humana, y hechos institucionales a la clase que depende del acuer-do humano. 

				Con base en lo expresado por Searle (1994), la creación de hechos socia-les o institucionales requiere, de la asignación de función, de la intencionali-dad colectiva y de reglas constitutivas. Los hechos institucionales se mues-tran como el conjunto de acontecimientos físicos que poseen funciones de estatus, es decir, poderes que van más allá de las propiedades físicas de las cosas y los individuos. 

				La creación de acontecimientos sociales o institucionales requiere entre otras cosas de la intencionalidad colectiva, en la intencionalidad colectiva, los agentes se comprometen a una conducta cooperativa y comparten creencias, deseos e intenciones. Los hechos institucionales, también, pueden explicarse en términos de las reglas constitutivas subyacentes. Las reglas constitutivas regulan y crean la posibilidad misma de que el suceso institucional exista. 

				El rasgo esencial del lenguaje para la configuración de los hechos ins-titucionales es la existencia de mecanismos simbólicos, como las palabras, que por convención significan, representan o simbolizan algo que va más allá 
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				de ellos mismos. Sin un sistema verba, los humanos no podríamos referirnos a los objetos, aunque esos objetos existan dados en la naturaleza.

				El lenguaje permite construir la realidad social, porque gracias a él los humanos pueden externar sus pensamientos, pueden expresar sus esta-dos mentales, y pueden compartir la misma intencionalidad. Searle define intencionalidad como la “capacidad de la mente por la cual se dirige hacia, o sobre, objetos y estados de cosas del mundo, típicamente independientes de ella”. (2014, p. 47). 

				La importancia de los actos de habla realizados dentro de un lenguaje es que estos se restringen a una capacidad humana que requieren de la con-vención social. Los actos de habla son las unidades básicas o mínimas de la comunicación lingüística, y estos incluyen al símbolo, la palabra o la oración al momento de la emisión entre hablantes. 

				John Searle reconoce la existencia de tres tipos de acto de habla: acto de habla locutivo o de emisión, acto de habla ilocucionario o significativo y acto de habla perlocutivo o performativo. Del primero reconoce su realización en el momento de la emisión del enunciado, se reduce a la emisión de soni-dos plenamente reconocibles entre hablantes. De los actos ilocutivos recono-ce en ellos significados compartidos socialmente (Searle, 1994)

				Un tipo de acto de habla decisivo para la construcción de la realidad social es el que Searle (2014) define como expresiones performativas y que son ciertos enunciados declarativos; gracias a ellos se configuran estados de cosas en el mundo, son decisivos para la constitución de existencia social.

				Los enunciados performativos al crear el hecho que expresan a través de la proposición muestran la dependencia de una parte de la realidad obje-tiva al lenguaje. 

				2. Discusión. Las situaciones comunicativas de la organización

				Las organizaciones, la propiedad privada, los mercados, los administradores, los empleados, etc., todos ellos hechos institucionales, corresponden a una di-mensión de realidad social que ha sido constituida por el lenguaje. En el len-guaje se sustentan las situaciones comunicativas manifestadas a través de actos de habla. A continuación, se identifican las distintas dimensiones de la vida organizacional y su relación con algunos actos de habla.

				a) Dimensión estructural de la organización y actos de habla locutivos

				La dimensión estructural de la organización se sustenta en su diseño, mismo que atiende a necesidades específicas de una organización (agrupación de personas) que realizan distintas funciones. De manera que se puede recono-cer una alta dirección (vértice estratégico), mandos medios (línea interme-dia), operadores directos (núcleo operativo), estrategas de procesos laborales (tecnoestructura), personal de apoyo indirecto (staff), etc. (Mintzberg, 1998).
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				Por otro lado, se encuentran mecanismos que hacen operativo el entra-mado de relaciones a través de los sistemas de información, de canales de co-municación tanto vertical ascendente y descendente (cadena de mando, in-formes de trabajo, órdenes de trabajo, memorándums, etc.), como canales horizontales que se encargan de coordinar unidades, y que entre otros meca-nismos cuenta con dispositivos de interacción comunicativa (reuniones, fuer-zas de tarea, coloquios, etc.). 

				El concepto estructura refiere a la forma en que se divide y asigna el trabajo (la especialización de tareas), y también a las relaciones a través de líneas de autoridad y redes de comunicación (la coordinación de tareas). El concepto de estructura da idea de un orden o articulación entre tareas o fun-ciones. Es un orden que sigue uno o varios criterios, tal como dividir por pro-ductos, por funciones o por zonas geográficas, entre otros.

				La idea de estructura sugiere que los componentes no se mueven libre-mente, sino siguiendo ciertas normas o pautas de relación. Se habla de es-tructura para hacer referencia a la disposición de tareas y funciones que está más allá de las opiniones o las preferencias personales, pensada en función del conjunto (Etkin, 2000). En términos de Searle (2014) apelaríamos a fun-ciones de estatus donde al mismo tiempo se reconoce función y autoridad.

				La estructura, entonces, permite definir las formas de relación entre personas y actividades en la organización. Hay diseños o formas previstas (lo establecido) y también modos de relación tal como operan en la práctica. 

				En esta dimensión de vida organizacional, la lógica administrativa es totalmente pertinente, sin embargo, hay que tener presente que el plantea-miento no deja de atender a un espíritu informativo, una comunicación orien-tada a fortalecer los mecanismos productivos de la organización. La comuni-cación entendida como procesos informativos. Hecho que, por supuesto, no tiene ninguna connotación negativa, pero que limita los alcances de una lec-tura integral de la organización. 

				Si bien las situaciones comunicativas locutivas se pueden reconocer en toda la organización, al tener todos los sujetos organizacionales la capaci-dad de emisión es una realidad que no todas las voces tienen la misma tras-cendencia y eco. Es en el diseño estructural de la organización donde se pue-den observar las áreas de gobierno, principalmente identificadas como áreas administrativas. Desde esa perspectiva la comunicación se concretiza en el diseño de flujos informativos en el organigrama de la organización, plantea-miento tradicional que ha sido parte de paradigmas de la comunicación orga-nizacional con herencia de abordajes normativos o funcionalistas (Deetz en Jablin). 

				En términos históricos, corresponde también a las primeras épocas en el estudio de la comunicación organizacional (primeras décadas del siglo pa-sado y que va emparentado con lo que tradicionalmente se ha expresado como parte de los postulados de la escuela clásica de la teoría de las organi-zaciones). 

				Como se mencionó en el marco conceptual, el primer acto de habla identificado en Searle es el acto locutivo, mismo que se reconoce como la ca-
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				pacidad de emisión de sonidos, en este caso de discursos. Desde aquí la co-municación se asume como respaldo de los procesos administrativos, de allí su preocupación por identificar los mejores canales para emitir información a los destinatarios de las tareas encomendadas.

				En el plano de las teorías clásicas-administrativas de las organizacio-nes se delinea al trabajador como un ser unidimensional con exclusiva capa-cidad productiva, anulando su dimensión subjetiva y por consecuencia ne-gando su potencial creativo.

				Es desde esos paradigmas que la capacidad enunciativa en términos significativos se reduce a quienes encarnan figura de autoridad, concediendo a ellos la responsabilidad en la transmisión de informaciones, indicaciones y órdenes de trabajo a los subordinados. 

				Quizás lo más destacado y a no perder de vista es la capacidad locuti-va de todos los integrantes de la organización, hecho que rompiera con tradi-ciones anquilosadas en la gestión organizacional.

				b) Dimensión cultural de la organización y actos de habla ilocucionarios

				La comunicación como constructo significativo o acto ilocutivo permite acceder y compartir los significados y sentidos puestos en juego en la organización. La cultura organizacional entendida como esquemas de pensamiento y patrones de comportamiento ofrecen un panorama de la vida significativa de la organi-zación y al sentido que cada actor organizacional atribuye a su experiencia.

				La segunda situación comunicativa de la organización está asociada a los actos de habla ilocutivos, mismos en los que los hablantes comparten y negocian significados. Asociado al nivel de vida de la organización en el que se manifiesta plenamente la cultura organizacional. Desde este horizonte la comunicación se asume como constructo significativo que permite acceder a los esquemas mentales de los sujetos organizacionales, identificar las inten-ciones individuales y las intenciones colectivas.

				La comprensión de los fenómenos culturales va más allá de sólo obser-var el diseño administrativo y la gestión asociada a este, en todo caso, se debe atender a la naturaleza dialéctica del acoplamiento que se da entre la organización y los integrantes de esta. 

				En este nivel de vida organizacional la aproximación al fenómeno co-municativo requiere particular atención a las emisiones ilocutivas, mismas que facilitarán la comprensión de los procesos subjetivos, intersubjetivos y organizacionales. De esta manera será posible entender la transición del su-jeto organizacional a agente organizacional. 

				Agencia subjetiva que significa su entorno organizacional, su posibili-dad de desarrollo y que al mismo tiempo cuestiona su realidad dentro de la organización. 

				Desde los actos de habla ilocutivos se reconoce implícitamente que en la elaboración discursiva de los actores organizacionales se expresan las apro-piaciones e interpretaciones de las pautas culturales de la institución. Al mis-mo tiempo que permite entender cómo se crea el hecho social organización.
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				Los eslóganes, el lenguaje evocador, los símbolos, anécdotas, mitos, ce-remonias, rituales y modelos de comportamiento tribal que decoran la super-ficie de la vida organizacional, meramente dan indicios de la existencia de un sistema de significados mucho más profundo y penetrante. “El reto de com-prender, de entender las organizaciones como culturas es comprender cómo este sistema, en sus aspectos mundanos o más dramáticos, se crea y se sos-tiene” (Morgan, 2000, p. 121).

				Vale la pena tener presente en vida social de la organización el reper-torio de actos de habla ilocucionarios que reconoce John Searle. Los primeros se le conocen como actos asertivos que se usan para decir como son las cosas; por ejemplo, afirmaciones o aseveraciones. Siguen los actos directivos, que se usan para decir a la gente que haga cosas, por ejemplo, órdenes y manda-mientos. Existen también actos comisivos o compromisos, que se usan para comprometer a realizar cosas; por ejemplo, promesas y juramentos. Los actos expresivos, que se usan para expresar sentimientos y actitudes; por ejemplo, disculpas y agradecimiento. Por último, los actos declarativos, que se usan para hacer algo, por ejemplo, declarar la guerra y aplazar una reunión (Sear-le, 2014).

				Con estos actos como precedente es posible pensar a la organización en un hecho social menos jerárquico y más efectivo, donde los sujetos que inte-gran a la organización tienen capacidad dialógica, donde pueden trascender los planos jerárquicos verticales para proyectarse en una relación horizontal mucho más creativa. 

				c) Dimensión procesal de la organización y los actos de habla performativos

				Vinculada a los repertorios ilocutivos que son del dominio organizacional. Hablamos aquí de las pautas de acción e interacción que están dispuestas en la realización de los procesos productivos y sociales de la organización.

				Las situaciones comunicativas perlocutivas o performativas se encuen-tran plenamente asociadas al tercer nivel de vida organizacional, donde la comunicación se asocia a un entramado performativo. Para ser más explíci-tos, se sabe que en la organización coexisten, se cruzan o interaccionan áreas y procesos que son diferentes, aunque pueden estar orientados hacia el mis-mo producto o servicio final.

				La tercera dimensión de la vida organizacional remite a la organización en movimiento y con ello se quiere ilustrar a los procesos organizacionales. La naturaleza misma de la organización requiere que se cumpla con regula-ridad con actividades que son intrínsecas a su vida misma. Los procesos, no son episodios o sucesos aislados, más bien tienen que ver con la continuidad del sistema organización. Así las actividades de producción, control de cali-dad, selección de personal, compras, etc. son claros ejemplos de los procesos inherentes a la vida de una organización empresarial (Mintzberg, 1998).

				A menudo sucede que los procesos de la organización son pasados por alto al darse estos en términos obvios de realidad social, pues sucede que, en el afán de diagnosticar a la organización, el acercamiento a la realidad detie-
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				ne el proceso y fija el momento de la vida al reconocer determinada situa-ción. Se debe tener presente que los procesos de la organización son la parte dinámica, son el devenir constante para el logro de los objetivos organiza-cionales. 

				En esta dimensión de vida organizacional las interacciones comunica-tivas son la constante, la comunicación cara a cara que facilita la negocia-ción, el conocimiento interiorizado que permite resolver sobre la marcha al-gún desajuste o problema. La comunicación tiene un valor agregado, permite que el actor ponga en práctica las pautas de acción.
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