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RESUMEN

Este proyecto presenta una investigacion cualitativa que buscaba identificar las
caracteristicas de la interaccion social dentro de la comunidad de marca NOMERINDO
a partir de una perspectiva tanto socioldgica como desde el area de mercadeo. Para ello
se realiz6 una categorizacion de los temas central de interaccion dentro de la comunidad,
asi como también de las formas mediante las cuales esta comunidad interactua en torno a
sus temas de interés. Ademas, se establecieron diferentes elementos que permiten analizar
el nivel de profundidad de las relaciones dentro de la comunidad. Todo lo anterior
contribuye a la comprension de las caracteristicas de la comunidad para identificar hasta
qué punto puede ser llamada comunidad, a partir del cumplimiento de las singularidades

que se le atribuyen a este concepto.

Palabras clave: Comunidad, comunidad de marca, entornos virtuales, interaccion social.

ABSTRACT

This project presents a qualitative research that tried to identify the characteristics
of social interaction in NOMERINDO brand community, from a sociological perspective
and from the marketing area. To achieve this, I categorized the central topics of interaction
of the community, as well as the ways in which this community interacts around its topics
of interest. In addition, different elements were established to analyze the level of depth
of the relationships within the community. All the above mentioned contributes to the
comprehension of the NOMERINDO community characteristics in order to identify to
what point it can be called a community, based on the fulfillment of the singularities

attributed to this concept.

Keywords: Community, brand community, virtual environments, social interaction.
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1. INTRODUCCION

Las comunidades de marca han surgido a través de los afios como una tactica de
algunas empresas con la intencion de establecer una mejor relacion con los consumidores
y desarrollar estrategias de mercadeo que mejoren la interaccion entre ellos. De esta
forma, cuando las marcas hacen esfuerzos para que dichas comunidades surjan y se
mantengan, se derivan algunos factores como la fidelidad de marca, el compromiso
comunitario, el impulso para la interaccion social y el desarrollo de relaciones sociales.
Tal es el caso de Harley Davidson, una marca estadounidense de motocicletas que se ha
encargado de consolidar una relacién con sus consumidores a través de la construccion
de una comunidad global de harlistas, que se caracteriza por la unioén y la lealtad entre los
integrantes, ademas de los momentos compartidos como las rodadas, su apariencia
distintiva y ese estilo de vida que los identifica, lleno de libertad y nuevas experiencias.
Abhora bien, todos los factores que pueden llegar a ser representativos de una comunidad
de marca en particular, estan unidos por el fenomeno del consumo, el cual podemos
entender como un detonante de relaciones sociales. De esta manera, “que el consumo sea
una experiencia social implica que su sentido tiene consecuencias importantes para
nuestras relaciones con otras personas cuyo sentido no esta estructuralmente fijado de

antemano” (Garcia, 2005, p.266).

Las marcas comerciales tienen diferentes estrategias para acercarse a sus
consumidores. Muchas de ellas hacen uso de la creacion de comunidades de marca con
la intencion de reforzar la fidelidad de sus clientes. Pero entonces, se debe indagar mas
sobre qué podemos entender por comunidad de marca, de tal forma que el analisis de
alguna de ellas sea més acertado y se puedan comprender sus dindmicas, las diferentes
formas de interaccion que puedan existir en una comunidad de marca y como las empresas
y sus duefios construyen comunidades con los consumidores que se sienten identificados

con las marcas.

Asi pues, el presente trabajo desarrolla una investigacion con enfoque cualitativo
que pretende evidenciar un andlisis descriptivo de la interaccion social que se da entre los
integrantes de la comunidad NOMERINDO de la marca SilbeBySilvy, con el fin de abrir
la posibilidad de analizar las comunidades de marca desde una perspectiva tanto

socioldgica como desde el mercadeo. En este sentido, se presentan diferentes conceptos



teodricos con relacion a lo que es una comunidad de marca y como se define la interaccion
social, ademas de los diferentes hallazgos de la investigaciéon que dieron cabida a la
comprension detallada de las dindmicas dentro de una comunidad virtual, que se rigen
por temas como el deporte, el estilo de vida saludable, la buena alimentaciéon y el amor

propio.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Silvana Araujo es una mujer de 29 afnos que se dedica principalmente a crear
contenido fitness en redes sociales y a comercializar los retos y entrenamientos deportivos
de su marca SilbeBySilvy. Sin embargo, la marca no s6lo busca vender un servicio, sino
que destina diferentes esfuerzos para impulsar el crecimiento de la comunidad
NOMERINDO, conformada por muchos de sus seguidores y de los consumidores. Ahora
bien, vale la pena hacer un pequefio recuento de lo que ha sido el surgimiento de la marca

y la consolidacion de la mencionada comunidad.

Todo nace como una iniciativa de la creadora de contenido en redes sociales
Silvana Araujo, con la intencion de promover un estilo de vida saludable a través del
deporte, la buena alimentacioén y una vida enfocada en el balance. Ahora bien, no se trata
de sus seguidores, sino de la comunidad que se consolidd y creci6 en el ano 2020, a través
de la cercania que ella tuvo con las personas que la seguian. Cuando comenzé la
pandemia, las personas no podian salir de sus casas y comenzaron a buscar actividades
que les permitieran tener un poco de distraccién desde sus hogares. Es entonces cuando
Silvana decide transmitir sus entrenamientos en vivo por medio de Instagram,
permitiendo que muchos usuarios se conectaran a entrenar con ella dia tras dia. Poco a
poco, el nimero de personas involucradas en este proceso era mayor, pero todo iba mas
alla de los entrenos, pues dichas personas se sentian identificadas también con la forma
de pensar de Silvana y las herramientas que les brindaba para ver una vida saludable como
un conjunto de elementos, tales como la alimentacion, la tranquilidad, el ejercicio, las

energias con quienes te rodean y los buenos habitos.

De lo anterior surge SilbeBySilvy, una marca que bajo los valores del amor
propio, el esfuerzo y la disciplina, busca cambiar el estilo de vida de las persona mediante

la venta de retos y programas deportivos. De acuerdo con la revista Forbes, especializada



en finanzas, “solo durante la primera semana, SilbeBySilvy logré 5.000 suscriptores en
Colombia y Estados Unidos, y generd ingresos por al menos 400.000 dodlares™ (2021). Sin
embargo, Silvana no solo buscaba tener consumidores para su nueva marca y
compradores de sus retos, sino que se encargd de consolidar la comunidad
NOMERINDO, que ha crecido de forma constante durante los tltimos 3 afios, ya que sus
integrantes comparten diferentes experiencias juntos, algunos rituales caracteristicos de
la comunidad, se identifican con los valores que la marca desea transmitir y tienen
diferentes espacios de interaccion en algunas plataformas virtuales, dentro de los cuales

intercambian conocimientos, anécdotas, consejos, entre otras cosas.

Pero el problema de investigacion radica principalmente en analizar como saber
si esta es realmente una comunidad, considerando que existen diferentes elementos que
desde la sociologia y el mercadeo le caracterizan. Se trata de estudiar la interaccion social
dentro de la comunidad NOMERINDO para identificar si dichos rituales, los valores, las
relaciones interpersonales y esos espacios a través de los cuales interactuan, le atribuyen
propiamente la concepcion de comunidad. Entonces, a partir del caso de estudio
“SilbeBySilvy” se espera conocer como se dan las interacciones sociales dentro de la
comunidad y cudles son las caracteristicas de dicha interaccion en medio de entornos
virtuales. Adicionalmente, poder comprender las dindmicas entre los integrantes y qué
papel juega la empresa dentro de todo el proceso de construccion de comunidad. Ademas,
se debe tener en cuenta que SilbeBySilvy ha creado una comunidad que ha crecido
exponencialmente durante la pandemia, de tal forma que el confinamiento podria también

ser un factor a tener en cuenta durante el analisis.

Anteriormente se esperaba que una comunidad compartiera fisicamente sus
rituales y tradiciones, sin embargo, la interaccion en linea cada vez se hace mas fuerte y
es una herramienta que las marcas estdn aprovechando. Entonces, considerando el perfil
de la comunidad en cuestion, asi como el hecho de que los espacios de interaccion en su
mayoria son las redes sociales, y que esta nacid y crecid precisamente en Instagram, se
hace relevante pensar la virtualidad como un factor fundamental dentro del desarrollo de
este trabajo. Lo anterior, teniendo en cuenta que los entornos virtuales han sido parte de
la vida de muchas personas estos Ultimos afos y que durante la pandemia, el nivel de
interaccion a través de medios digitales crecid de manera significativa. De acuerdo con

un articulo de Arthur Armstrong y John Hagel III (1996) para Harvard Business Review,



“el éxito comercial en el &mbito on-line pertenecerd a aquellas empresas que organizan
comunidades electronicas para satisfacer multiples necesidades sociales y comerciales”,
por lo que se puede decir que la virtualidad ha sido un puente gigantesco para implementar

estrategias que permitan la consolidacion de comunidades de marca.

Si bien es cierto que existen algunas necesidades basicas como lo son la salud o
la alimentacion, también hay otras cuantas que requerimos porque se han vuelto parte de
nuestro estilo de vida, y que satisfacemos mediante el consumo de servicios o productos.
Ahora bien, todas estas preferencias se determinan no s6lo de manera individual, sino
también por efectos de nuestro entorno, del ambiente en el que vivimos y de las personas
que nos rodean, tal y como lo menciona ESERP Business and Law School en su articulo

Comportamiento del consumidor:

Los grupos sociales a los que pertenecemos, desde la sociedad hasta la familia, asi
como los grupos de trabajo y de amigos, influyen en nuestras decisiones de
compra, sobre todo cuando se trata de productos con los cuales nos identificamos

y sabemos que influirdn en como nos ven los demas. (S.f)

El consumo no solo se trata de adquirir un bien material, sino que ademas esta
permeado por todo aquello que nos impulsa a conseguirlo. Todos tenemos cosas que de
una u otra manera son importantes y representan un valor en nuestras vidas, sin embargo,
dicho valor es atribuido en ocasiones por la manera en que nos hace sentir, por la forma
en la que hace que los demas nos vean e incluso por como nos ayuda a mejorar en

determinados aspectos de nuestra vida.

Tras realizar algunas entrevistas preliminares, tres personas que hacen parte de la
comunidad coincidieron en que en NO ME RINDO se destaca el apoyo que se dan entre
todos para continuar con el objetivo y entrenar para un estilo de vida saludable. Hay
personas que dicen ser parte de la comunidad pero no comparten su experiencia,
interactian poco con los demas integrantes, son agentes inactivos. Entonces, como es
posible tener un sentido de pertenencia, como se puede contar con el apoyo del resto de
los integrantes de la comunidad si el nivel de involucramiento es bajo. En ese sentido, se

hace relevante entender cémo se dan las dindmicas dentro de la comunidad



NOMERINDO y por qué puede ser llamada como tal, incluso cuando se dan estos casos

de inactividad.

La comunidad NO ME RINDO cuenta con diferentes medios en linea, a través de
los cuales sus integrantes se comunican e interactian, tales como grupos de WhatsApp,
Grupos en Facebook, entrenos dirigidos por Zoom o directamente el Instagram de
Silvana. Sin embargo, hay quienes estdn en dichos grupos pero no comparten su
experiencia, yo soy un ejemplo de ello. A lo largo de la construccion del proyecto, yo,
como agente perteneciente a la comunidad, me he dado cuenta de que no he interactuado
constantemente con las demds personas, pero aun asi me siento parte de ella. Asi pues, es
importante definir como es el comportamiento al interior de la comunidad y qué hacen
los agentes activos para que esta siga existiendo, aun cuando los inactivos no son una

fuente de recursos para mantenerla a flote.

Asi pues, se debe indagar sobre cudles son los alcances de la nocidon de comunidad
en el caso de NOMERINDO o hasta qué punto se puede reconocer como una, y no como
un grupo de personas que comparten intereses de consumo similares. Para ello puede que
el analisis de la interaccion social permita encontrar pistas que caractericen el perfil de
esta comunidad y como se ha consolidado durante estos ultimos afios a través de las
relaciones entre sus integrantes, sus experiencias e incluso la forma en la que actian
cuando estan con los demads, siempre guiados por la marca que los une, la cual en este

caso es SilbeBySilvy.

Adicionalmente, en la experiencia preliminar también se evidenci6 que dos de los
entrevistados consideran el consumo como un factor que te hace sentir parte de la
comunidad NO ME RINDO. Es decir, cuando Silvana Araujo lanzé al mercado su primer
reto deportivo, quienes lo compraron sentian que estaban mas involucrados con la
comunidad, mientras que quienes no lo hicieron se sintieron un poco excluidos debido a

ciertas dindmicas en las redes sociales que los “discriminaban”.

En sintesis, y de acuerdo con las pistas que han surgido de la indagacion, se deben
tener en cuenta algunos factores que pueden ser inicialmente la guia para comprender el
porqué de crear comunidad y de querer pertenecer a ella. Especificamente en la

comunidad NO ME RINDO de SilbeBySilvy, se destaca la necesidad de profundizar en



la influencia de las caracteristicas de vida individuales y las formas de expresion de sus
integrantes que derivan en una interaccion constante con quienes les rodean. Esto, porque
las entrevistas previas y el andlisis de la interaccion de la marca con sus consumidores
hace que resalten elementos como la importancia que se le da a la feminidad, a la salud
fisica y mental, a la alimentacion y a la afinidad que algunas personas tienen con la vida

de Silvana.

Todo lo anterior me hace pensar que hay razones para que las personas quieran
hacer parte de una comunidad de marca y también continuar en ella a lo largo del tiempo.
Pero no solo se trata de las razones conscientes dadas por el consumidor, sino también de
factores sociales que lo incitan a actuar de la manera en la que lo hace. El entorno social
y las personas que nos rodean pueden influir significativamente en las decisiones que
tomamos, entonces, es importante observar y analizar las relaciones que se generan dentro
de una comunidad de marca y los didlogos que se dan dentro de la misma para comprender
qué es eso que motiva a las personas a querer vincularse a una comunidad de marca, a
compartir con otras personas y a crear relaciones con ellas bajo la influencia de una marca,

mas alla de lo “obvio”.

JUSTIFICACION

Cuando se hace una busqueda sobre ejemplos de casos que evidencien el estudio
de comunidades de marca, resuenan mayormente trabajos con marcas como Harley
Davidson y otras entidades estadounidenses. Asi pues, se hace relevante poner sobre el
mapa los casos de comunidad de marca desde una perspectiva latinoamericana, en donde
la comprension de las dindmicas esté relacionada con las costumbres y tradiciones de
otros territorios. Por supuesto, desde una vision enfocada al andlisis de las preferencias

de consumo y a las distintas maneras en las que surgen las relaciones sociales.

El analisis de una comunidad de marca no debe enfocarse Unicamente a las
caracteristicas de una comunidad tradicional y a tratar de definir si una marca cumple con
ellas o no. Se trata de entender por qué se crea una comunidad de marca, qué impulsa a
las personas a estar ahi, cudles son las razones para quedarse. En este sentido, existe una
riqueza sociologica significativa, pues la comprension de las relaciones sociales y de las

circunstancias de vida de cada integrante de una comunidad es sin duda la clave para
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entender los elementos individuales y grupales que explican la cohesion. La sociologia
ayuda a problematizar la comunidad de marca como nocién en mercadeo en el sentido en
que una comunidad parte de la interaccion y las relaciones sociales, de las cuales se
derivan acuerdos de convivencia, tradiciones compartidas, momentos de cercania e
involucramiento, e incluso algunos conflictos. Asi pues, el estudio sociologico de estas
dindmicas puede contribuir tanto a la comprension del comportamiento del consumidor
como de sus decisiones de compra e intereses personales, permitiendo la creacion de

estrategias que vayan alineadas a la construccion de una comunidad.

Finalmente, el tema tiene una gran pertinencia académica desde una perspectiva
tanto sociologica como desde el mercadeo y la publicidad. Por un lado, es de relevancia
para socidlogos y socidlogas, pues mas alld de hablar de las estrategias de mercadeo que
una empresa emplea para construir una comunidad de marca, se trata de comprender las
dindmicas sociales que permiten la consolidacion de una comunidad, en la que se
comparten gustos, opiniones y preferencias de consumo, que en ultimas moldean el

comportamiento de quienes pertenecen a ella.

Entonces, se intenta analizar la consolidacion de comunidades de marca que a
través de su significado simbolico le permiten al consumidor "sentirse parte de”. Por otro
lado, desde el mercadeo y la publicidad, el tema de investigacion es de relevancia debido
a que las marcas estan en un constante proceso creativo con el fin de generar estrategias
que permitan mejorar sus relaciones con los clientes, de tal manera que la comprension
de las estrategias comunicacionales que han funcionado en determinadas empresas para
la consolidacion de comunidades solidas serd vital para comenzar a implementarlas en

funcion del crecimiento continuo de cada marca.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

(Cuales son los rasgos o caracteristicas de la comunidad virtual de marca NOMERINDO

que la hacen una comunidad propiamente dicha?

OBJETIVO GENERAL

11



Identificar las caracteristicas de la interaccion social en la comunidad de marca

NOMERINDO, que configuran su caracter comunal.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar los enfoques tematicos para la interaccion de los miembros de la

comunidad de marca virtual NO ME RINDO de SilbeBeySilvy.

e (Caracterizar los diferentes patrones de respuesta y conducta de los miembros de
la comunidad de marca virtual NO ME RINDO de SilbeBySilvy, a partir de sus

formas de interaccion.

e Establecer factores clave que permitan comprender los diferentes niveles de
profundidad que tienen las relaciones de la comunidad de marca virtual NO ME

RINDO de SilbeBeySilvy.

2. REVISION DE LITERATURA

Las comunidades de marca surgen a través de las relaciones que tiene el
consumidor, no solo con el producto sino también con la marca, con los otros
consumidores y con todo agente involucrado que le permita tener una experiencia en torno
a la marca en cuestion. Entonces, se hace indispensable hablar sobre los componentes de
una comunidad de marca, de la importancia que se le atribuye al término y de la forma en

la que este ha sido abordado por diferentes tedricos.

Se debe partir de la premisa que define a las comunidades de marca, en términos
generales, como un grupo de consumidores que estin comprometidos con una marca en
particular, con sus valores o con la manera en la que se promueve determinado estilo de
vida, de tal forma que dan paso a la consolidacién de relaciones sociales mediadas por
preferencias similares de consumo. Mimalchi & Ospina (2013) en su proyecto de grado
Andalisis del desarrollo de la comunidad de marca Harley Davidson en la ciudad de Cali,

definen a las comunidades de marca como:
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El resultado de una manifestacion de la experiencia social de consumo lo cual
pone a la vista el hecho que la relacion del consumo va mas alla de una relacion
individual del sujeto con el objetosigno; por el contrario, el consumo puede
comprenderse como una relacion social donde otros sujetos significativos tienen
protagonismo y se convierte en una red de mediaciones e intercambio de

significado. (p. 31)

En consecuencia, diferentes autores han determinado que para poder hablar de una
comunidad es importante destacar elementos que por lo general la caracterizan. Por
ejemplo, Muniz & O’Guinn (2001) proponen tres factores que podrian resumir las
caracteristicas de una comunidad para que pueda ser llamada como tal: conciencia de tipo,
presencia de rituales y tradiciones compartidas, y sentido de responsabilidad moral. El
primero hace referencia a que quienes pertenecen a una comunidad deben ser conscientes
de que hacen parte de ella. El segundo comprende que las personas de una comunidad
tienen rituales o algunas tradiciones en comun con base en sus intereses compartidos. El
ultimo factor se refiere a que los miembros de una comunidad deben sentir cierto
compromiso con los demads integrantes, de tal manera que buscan siempre su bienestar y

se apoyan en momentos de “crisis”.

Ahora bien, estos tres factores pueden ser tradicionalmente aceptados para
determinar si existe o no una comunidad y no es tan solo un grupo de personas con
intereses en comun. Sin embargo, ademds de determinar si una marca tiene una
comunidad consolidada, es importante conocer como se dio dicha consolidacion, qué
factores permitieron que los consumidores se sintieran identificados entre ellos y cuéles

son las razones o0 motivos para querer estar ahi.

Los mencionados elementos también son abordados y compartidos por Hoeffler
& Keller (2002) en su texto Building Brand Equity Through Corporate Societal
Marketing (p. 81). Sin embargo, mas alld de indagar a fondo sobre cada uno de ellos, lo
que pretendian los autores era relacionar esos conceptos con la idea de comunidad de
marca, con el fin de entrelazar las ideas e identificar elementos comunes. De ahi parte su
teoria de que “la participacion en una comunidad de marca implica inherentemente
compromiso activo con la marca. Sin embargo, los consumidores pueden ser

comprometidos con una marca sin ser miembros de una comunidad de marca” (Hoeffler
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& Keller, 2002). Asi pues, existen otros elementos adicionales que como complemento,
podrian ayudar a determinar si se trata o no de una comunidad de marca, tales como el
tiempo, la energia y el dinero que los consumidores puedan estar dispuestos a invertir en

la marca, adicionales a los que destinan especificamente a la compra y consumo.

Por otro lado, parece casi evidente que las marcas juegan un papel fundamental
dentro del proceso de construccion de una comunidad de marca, sin embargo, muchas de
ellas no necesariamente buscan crear su propia comunidad. Pero, aquellas que lo desean
con el fin de fortalecer los vinculos con sus clientes, deben invertir tiempo y dinero en la
implementacion de estrategias que permitan cumplir dicho objetivo. McAlexander et al.
(2002) afirma que “los especialistas en marketing pueden fortalecer las comunidades de
marcas al facilitar las experiencias compartidas de los clientes de manera que alteren esas
caracteristicas dindmicas”(p.38). Asi pues, se trata de incrementar las experiencias del
consumidor con la marca y con los otros consumidores, con la intenciéon de que poco a
poco se vaya evidenciando la creacion de tejidos sociales que permiten una interaccion

basada en experiencias de consumo.

Otros autores han abordado el tema de las comunidades de marca desde una
perspectiva enfocada a la virtualidad, y es que cada vez mdas se pueden construir
relaciones y comunidades en medios tecnologicos y a través de plataformas digitales
como blogs, paginas web y redes sociales. En este sentido, la virtualidad se ha convertido
en un entorno acogedor para la consolidacion de comunidades de marca, pues las redes
sociales permiten un mayor alcance y una mayor expansion. Asi mismo, la interaccion
social se ha trasladado a los medios digitales, de tal manera que las formas de establecer
vinculos con las demds personas es ahora diferente y comprende elementos como la
distancia, la diferencia cultural, las variaciones de horarios y por supuesto las creencias y

las tradiciones.

Por ejemplo, McWilliams (2000), en su texto Building Stronger Brands through
Online Communities, afirma que analizar la interaccion social en entornos virtuales,
consiste en tratar de entender la manera en la que las comunidades que se desenvuelven
en estos medios “proporcionan un foro para el intercambio de intereses comunes, inculcan
un sentido del lugar con cédigos de conducta, promueven didlogos y relaciones y

fomentan la participacion activa de todos”. Entonces, se trata de comprender como se
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generan las relaciones en entornos virtuales y cuéles son las motivaciones para querer
hacer parte de una comunidad de marca con personas que no se conocen en la vida real.

También se deben analizar los retos de la virtualidad, pues:

Se evidencian los problemas de gestion para comunidades en linea basadas en
marcas, la forma en la que las marcas atraen a los miembros a su comunidad en
linea, cuantos miembros desea y qué tan activos deben ser, si deberia o no haber
enlaces a otros sitios, cuanto control debe ejercer el propietario de la marca sobre
el contenido y como afecta el anonimato a su sitio de comunidad en linea.

(McWilliams, 2000).

El autor Francisco Yus Ramos en su libro Ciberpragmatica 2.0 Nuevos usos del
lenguaje en Internet (2010), menciona los atributos que por lo general se asocian con el
término comunidad de acuerdo con Erickson (1996), tales como la pertenencia de los
integrantes, las relaciones personales que se establecen entre los integrantes, el
compromiso de cada uno de ellos con la comunidad, los valores compartidos, la
distribucion de los bienes colectivos y la duracion o longevidad de la comunidad. Ahora
bien, Yus propone que se debe afiadir otros atributos o reinterpretar algunos existentes,
considerando el factor virtual, tales como el lugar que generalmente se entiende como
fisico pero puede darse en entornos digitales, la reciprocidad que se da entre los
miembros, las normas que se establecen al hacer parte y finalmente las metas a corto y

largo plazo para el mantenimiento de la comunidad.

Seguidamente, es de recalcar que las comunidades en linea satisfacen diferentes
necesidades de los consumidores. Armstrong, A. & Hagel 111, J. (1996), en su texto The
Real Value of On-Line Communities, mencionan cuatro tipos de necesidades: Las
comunidades de transaccion que facilitan principalmente la compra y venta de productos
y servicios y suministrar informacién relacionada con esas transacciones; las
comunidades de interés que reunen a los participantes que interactian ampliamente entre
si sobre temas especificos y que implican un mayor grado de comunicacion interpersonal;
las comunidades de fantasia, donde crean nuevos entornos, personalidades o historias; y
finalmente las comunidades de relaciones alrededor de ciertas experiencias de vida que a
menudo son muy intensas y pueden conducir a la formacion de profundas conexiones

personales.
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En resumen, la revision de literatura sobre las comunidades de marca y la
interaccion, evidencia que el consumo consiste en una experiencia social, en donde mas
individuos tienen relevancia en las decisiones de compra personales, lo cual conlleva a la
posibilidad de que surjan procesos de interaccion que desencadenen en cierta medida la
creacion de comunidades de marca. Adicionalmente, los factores que caracterizan a una
comunidad de marca en principio son tales como: el compartir interés por una marca
especifica, interactuar en torno a dichas preferencias de consumo, establecer relaciones
en torno a los valores de una marca en particular y que haya un compromiso activo con
la marca. Ademas, estos elementos se complementan con aquellos que caracterizan
tradicionalmente a la nocion de comunidad, tales como la conciencia de tipo, la presencia
de rituales y tradiciones compartidas, el sentido de responsabilidad moral, el tiempo, la
energia y el dinero que los consumidores invierten en la marca, la longevidad de la
comunidad, la existencia de un espacio para la interaccion, la reciprocidad entre los
miembros y las normas establecidas. Por otro lado, se destaca la importancia de la
participacion de la marca en la construccion de comunidad, como entidad que guia la
interaccion mediante los valores alineados con sus productos. Finalmente, la literatura
abre camino a entender la virtualidad como un nuevo campo de consolidacion y
crecimiento para las comunidades de marca, por lo que se deben tener en cuenta los retos
de este medio, las nuevas formas de interaccion, la posibilidad de control y seguimiento
de las empresas sobre sus comunidades en plataformas digitales y las nuevas necesidades

que satisfacen las comunidades en la virtualidad.

A lo largo del trabajo, serd importante reconocer la diferencia entre comunidad
desde una perspectiva social y tradicional, y comunidad de marca desde una perspectiva
comercial, con el fin de identificar las caracteristicas de cada una y entender la forma en
la que estas se complementan para construir la nocion de comunidad como un todo en el
caso de la comunidad NOMERINDO de SilbeBySilvy. Adicionalmente, es relevante
comprender el concepto de comunidad virtual, teniendo en cuenta que la interaccion
social entre los integrantes de la comunidad NOMERINDO se da a través de plataformas
digitales y redes sociales, lo cual da cabida a nuevas formas de andlisis a partir de
elementos que inicialmente no eran fundamentales para identificar a una comunidad

propiamente dicha, pero que con el crecimiento de la importancia de la virtualidad en la
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vida diaria de las personas, han adquirido mayor significancia. Finalmente, la interaccion
social también es un concepto clave para la realizacion del trabajo, ya que el analisis de
las caracteristicas de la comunidad NOMERINDO para determinar si era una comunidad
propiamente dicha, fue realizado a través de la comprension de la interaccion social entre

sus integrantes, a partir de diferentes enfoques.

COMUNIDAD, COMUNIDAD DE MARCA' Y COMUNIDAD VIRTUAL

En el articulo Comunidad y Sociedad (1931), Ferdinand Tonnies realizd por
primera vez la distincion entre comunidad y sociedad. Por un lado, definié la comunidad
como el tipo de asociaciéon en el cual predomina la voluntad natural, ademds de
caracterizarse por la union entre los individuos y la materialidad de los vinculos entre las
personas. La sociedad es, en cambio, aquel tipo de comunidad formado y condicionado
por la voluntad racional. En este sentido, la solidaridad mecanica planteada por Durkheim
se asemeja a la nocién de comunidad de Tonnies, considerando que esta se caracteriza
“por la presencia de estados fuertes y definidos de la conciencia colectiva, entendiéndose
esta Ultima como el conjunto de creencias y sentimientos comunes al término medio de

los miembros de una misma sociedad” (Liceaga, 2013, p. 62).

Desde la sociologia, y desde una perspectiva latinoamericana, el concepto de
comunidad también se ha relacionado de manera historica “con formas de vida
tradicionales, antiguas y rurales. Los barrios o zonas humildes de la periferia de las
ciudades también suelen ser caracterizados como comunidades” (Liceaga, 2013, p. 66).
Lo anterior determina elementos como la espacialidad y las tradiciones culturales como
caracteristicas fundamentales de la nocion de comunidad en la sociologia. Por otra parte,
de acuerdo con la postura de Ana Cristina Brito Arcoverde (2011), una comunidad, en

términos sociolégicos:

Se formula segin un modelo que distingue como rasgos fundamentales, la
existencia de un area geografica delimitada; la poblaciones con caracteristicas
puntuales homogéneas desde el punto de vista del nivel de ingresos, nivel
educativo, ocupacional, etc.; la falta de infraestructura de servicios urbanos; la

identidad de intereses; la existencia de “practicas colectivas”, mds o menos
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espontaneas, en términos de supervivencia; y la cohesion interna, solidaridad y

disponibilidad para la cooperacion. (p. 20)

Una comunidad de marca es en cambio, de acuerdo con Nagore Garcia (2019),
“una agrupacion de usuarios, consumidores o clientes potenciales de una determinada
marca, vinculados y comprometidos con la cultura corporativa y los valores de dicha
marca”. Ademads, no so6lo se trata de tener un compromiso con la marca, sino también de
cumplir con algunos elementos caracteristicos de una comunidad, tales como conciencia
de tipo, presencia de rituales y tradiciones compartidos, y sentido de responsabilidad
moral (Muniz & O’Guinn, 2001). Finalmente, una comunidad de marca esta condicionada
por el consumo de sus productos o servicios por parte de los integrantes de dicha
comunidad. Dicho consumo lo podemos entender como un detonante de relaciones
sociales. De esta manera, “que el consumo sea una experiencia social implica que su
sentido tiene consecuencias importantes para nuestras relaciones con otras personas cuyo

sentido no esta estructuralmente fijado de antemano” (Garcia, 2005, p.266).

Las comunidades virtuales, por otro lado, son espacios digitales creados de forma
inteligente que permiten la interaccion entre individuos a través de diferentes plataformas
como las paginas web, portales de internet y las redes sociales. Estas comunidades
impulsan la creacion re relaciones a través medios digitales, la obtencion de un mayor
alcance a nivel global y la interaccion activa y en tiempo real entre personas que
comparten intereses similares. Ademas las comunidades virtuales estan definidas por
Howard Rheingold, experto en las implicaciones sociales y culturales de las nuevas

tecnologias de la informacion, como aquellos:

Grupos sociales formados por la mediacion de los ordenadores y "surgen de la
Red cuando una cantidad suficiente de gente lleva a cabo discusiones publicas
durante suficiente tiempo, con suficiente sentimientos humanos como para formar

redes de relaciones personales en el espacio cibernético. (1996)

INTERACCION SOCIAL

La interaccion social se da a través de las acciones comunicativas o las relaciones

desarrolladas mediante dos o mas individuos. Goffman (1982), define a la interaccion
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social como “aquella que se da exclusivamente en las situaciones sociales, es decir, en las
que dos o mas individuos se hallan en presencia de sus respuestas fisicas respectivas”.
En este sentido, es importante destacar que dichas respuestas pueden ser tanto voluntarias
como involuntarias, de tal manera que, los agentes involucrados en la interacciéon no
necesariamente buscan comunicar algo, pero lo hacen con base en su presencia fisica.
Entonces, desde la perspectiva de Goffman, la interaccion no depende de las estructuras
sociales, sino de las estructuras propias, y de la forma en la que los individuos decidan

establecer las reglas de cada interaccion con los demas.

En el texto Communication Conduct in an island community (1953), Goffman
expone que la interaccion adquiere un orden a través del compromiso que exista entre los
individuos para sobrellevar las dificultades, diferencias y desacuerdos que constituyen
necesariamente a las dindmicas de interaccion. Dicho compromiso dependera del nivel
de cercania y empatia que haya entre los individuos que interactiian, ya que la interaccion
se puede dar en diferentes escalas de profundidad, tal y como lo menciona el psicélogo
Alejandro Rodriguez, quien en su articulo Interaccion social: teoria, tipos, ejemplos de

interacciones (2020), afirma que:

Una interaccion social “puede darse a multitud de niveles. El més basico seria
aquel en el que solamente existe un intercambio entre dos personas, y por lo tanto
la mayoria de autores consideran este tipo de interaccion la base para comprender
todos los fendmenos sociales. Sin embargo, también es posible estudiar las
interacciones a niveles superiores, como por ejemplo aquellas que se dan entre
grupos e individuos, entre diferentes grupos, o incluso a nivel de una sociedad al

completo.

Por otro lado, Goffman (1953) menciona que siempre hay consecuencias que
nacen de la ruptura de las reglas y normas sociales de interaccidon que existen en un lugar
determinado, ya que “estos actos (...) nos proporcionan la ocasion de estudiar los
supuestos en que se basa el comportamiento interaccional adecuado. Estas infracciones
del comportamiento correcto nos ofrecen el medio para llevar nuestra atencion a las
exigencias de las situaciones ordinarias” (p.94). Las infracciones ante la normatividad de
la interaccién permiten dar mayor atencion a la presencia de algunas exigencias que

normalmente permean a la sociedad pero no han sido necesariamente identificadas.
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Adicionalmente, la interaccion no necesariamente establece que se deban dejar de
lado los intereses individuales. El hecho de interactuar con otras personas no implica tener
que desprenderse de lo propio para acoplarse a lo grupal, sino de entender la normatividad
pero darle un vuelco desde los intereses particulares, es decir, comprender la interaccion
del “yo” en la vida social. Entonces, sin sacrificar los intereses propios, la interaccion
social puede derivar en la creacion de vinculos sociales entre los individuos, los cuales se
caracterizan por la interpersonalidad y las conexiones afectivas. Dichos vinculos pueden
ser llamados como tal, siempre y cuando cumplan con el sentido de reciprocidad entre los
individuos, y por lo general se consolidan cuando hay determinado conocimiento entre
las partes. Es decir, cuando hay “relaciones tan intimas que en ellas las interacciones
dependan de conocimientos especificos que s6lo una persona posee y de atenciones
particulares que sélo una persona brinda, conocimientos y atenciones que no son

abiertamente accesibles a terceros” (Zelizer, 2009, p. 38).

Sin embargo, es de gran relevancia destacar que “en las practicas legales vigentes,
los intereses relacionales se extienden mucho mas alla de la zona de la intimidad y abarcan
los contratos comerciales” (Zelizer, 2009, p. 78). Entonces, cuando se trata de relaciones
sociales y la creacion de vinculos, tanto la economia como la intimidad juegan un rol
importante, del cual surge la necesidad de describir un vinculo que se encuentre en un
punto medio, es decir, que no sea tan intimo pero que no desprecie el acercamiento como

para decir que es netamente econdmico.

4. METODOLOGIA

Esta investigacion se realiz6 a partir de un caso particular: la Comunidad de Marca
NO ME RINDO de SilbeBySilvy. Lo anterior con el fin de establecer conclusiones
generales que puedan contribuir al andlisis socioldgico con respecto a la construccion y
consolidacion de comunidades de marca. Se hizo uso de una metodologia cualitativa, para
identificar algunas caracteristicas de la comunidad en cuestion, que permitieron
determinar hasta qué punto puede ser llamada como tal, a partir de la perspectiva de
quienes pertenecen a ella, de quienes trabajan para la marca y de los patrones de

interaccion que se pudieron observar durante el analisis.
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CARACTERIZACION DE LA POBLACION

Con base en quienes pertenecen a la comunidad, las personas objeto de estudio

son todas aquellas que de una u otra forma interactiian con otras a través de espacios

digitales establecidos especificamente para el didlogo en relacion con la marca

SilbeBySilvy, sus productos, sus retos de entrenamiento y los temas alineados a los

valores de la marca. En su mayoria son mujeres que rondan entre los 15 y los 30 afios de

edad, quienes adicionalmente expresan interés por la forma en la que Silvana promueve

un estilo de vida saludable, balanceado y enfocado en la disciplina y el amor propio.

e Seguidores en Instagram (observacion en redes): 1°900.000

e Personas que compraron su reto de entrenamiento en 2021: 5.000

e Personas en grupos de WhatsApp analizados 437

MATRIZ DE PLANIFICACION DE DATOS

Para designar la mejor forma de abordar el proyecto, es de gran relevancia que

haya una cohesion entre la pregunta de investigacion y los métodos a implementar. Por

esta razon, a continuacion se presentan las ideas iniciales del proyecto mediante la matriz

de planificacion de datos propuesta por el antropologo Joseph A. Maxwell (1993).

Tabla 1: Matriz de planificacion de datos

(Qué necesito saber?

(Cuales son los rasgos o caracteristicas de la comunidad
virtual de marca NOMERINDO que la hacen una
comunidad propiamente dicha?

(Por qué necesito saber
esto?

Para comprender como es posible que hayan vinculos y
relaciones en un mundo donde el conocimiento de los otros
miembros es netamente en linea.

(Qué tipo de datos
responderdn la pregunta?

Cualitativos: Entrevista semiestructurada, observacion
participante, Entrevistas

(Dénde puedo encontrar
los datos?

Redes sociales, grupos de WhatsApp, contactos directos

(Quién es el contacto para
el acceso?

Contactos personales en la comunidad, interaccion virtual.
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Linea de tiempo para la Septiembre 2021 — Marzo 2022
adquisicion

Fuente: elaboracion propia

FUENTES INVOLUCRADAS Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Para obtener la informacion se debe tener en cuenta que hay diferentes fuentes
involucradas. A continuacion se presenta la relacion entre dichas fuentes y la técnica de

investigacion mas pertinente:

1. Fuente: Redes sociales de Silvana Araujo y grupos de WhatsApp
Método: Cualitativo

Técnica: Observacion

Las redes sociales de Silvana Araujo son el canal mediante el cual la marca se
comunica y tiene un vinculo con sus consumidores, tales como Instagram, Facebook, y
grupos de Telegram. En ellas, la interaccion se da en mayor medida a partir de las
publicaciones que hace Silvana y el contenido que sube a historias. Todas publican
contenido diario, sin embargo, las dos primeras son mas organizadas y se evidencia
planeacion en su contenido, mientras que la Gltima es mas informal y el contenido es mas
espontanea. Ademas, todas son manejadas bajo la tematica fitness. Asi, la observacion en
este caso fue de gran utilidad para recoger los datos necesarios a través del entorno en
donde se llevan a cabo la mayor parte de las interacciones de quienes hacen parte de la

comunidad con la marca y entre ellos mismos.

Adicionalmente, los grupos de WhatsApp son también un medio para que las
personas que pertenecen a la comunidad de la marca puedan interactuar. Este entorno da
paso a la interaccion informal, a la creacidon de vinculos entre los participantes y al deseo
por compartir experiencias que pueden o no estar netamente relacionadas con la marca.
La observacion y el anélisis de lo que sucede se llevé a cabo en 2 grupos de WhatsApp
de la comunidad, los cuales estdn conformados por un total de 437 integrantes, donde mas
del 95% son mujeres. En ellos hay una participacion diaria y constante, lo cual fue de

gran ayuda para comprender las dindmicas de la comunidad.
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2. Fuente: Pertenecientes a la comunidad
Método: Cualitativo

Técnica: Entrevistas grupales

Se realizaron 3 entrevistas grupales y cada una cont6 con la participacion de 4
entrevistados/as mas la presencia de la moderadora, quien se encargéd de guiar la
conversacion con base en la guia de entrevistas grupales (Anexo 1). Las 3 entrevistas se
llevaron a cabo a modo de contraste, de tal manera que 2 de ellas estuvieron conformadas
por agentes activos dentro de la comunidad (mayor participacion), mientras que la otra

contd con la participacion de agentes pasivos (participacion minima o nula).

La realizacion de entrevistas grupales permitid obtener respuestas que
posiblemente no surgirian en una entrevista individual. La intenciéon era promover el
dialogo entre las personas que estaban presentes, con el fin de generar informacion valiosa
que todos los participantes pudieran considerar que tienen en comun o identificar aspectos
que podrian evidenciarse s6lo de manera individual y que no caracterizan a todos los

integrantes de la comunidad.

3. Fuente: Integrante del equipo de trabajo de Silvana Araujo
Método: Cualitativo

Técnica: Entrevista semiestructurada

En este caso, se realizo una entrevista virtual de aproximadamente 30 minutos a
una de las personas encargadas del manejo de las decisiones administrativas en la
empresa. Se hicieron preguntas relacionadas con su cargo, su experiencia trabajando con
Silvana, sobre la comunidad y sobre los retos y dificultades que han tenido como empresa
al enfrentarse a una realidad virtual y a la construcciéon de una comunidad durante los

ultimos anos (Anexo 2).

La intencion de lograr una entrevista con el equipo de trabajo de Silvana Araujo,
era lograr comprender la forma en la que como empresa ven a su comunidad, por qué
implementan determinadas estrategias y cudles de las que han implementado han
funcionado para cumplir los objetivos que tienen como empresa. Se trata de conocer la

perspectiva de la marca y la forma en la que es relevante para esta, mantenerse en contacto
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con quienes hacen parte de su comunidad. Adicionalmente, es importante conocer las
estadisticas de crecimiento de la comunidad, las cuales indican que para el afio 2021
contaba con 1.4 millones de integrantes y actualmente cuenta con 1.9 millones. Lo
anterior teniendo en cuenta que las cifras estan basadas en el crecimiento exponencial de
los seguidores de Silvana en Instagram a partir de la creacion de la comunidad, sin
embargo, entre ellos hay personas que no participan activamente de las dindmicas de

interaccion dentro de la misma.

5. HALLAZGOS

La forma de las personas de relacionarse con los demas no es “negra o blanca”,
sino que presenta matices. Silvana Araujo, més alld de entretener o socializar mediante
las redes sociales, desarrolla contenido que promueve un estilo de vida saludable
mediante el conocimiento, la disciplina, el ejercicio, el amor propio, entre otras cosas.
Entonces, existen diferentes maneras en las que los integrantes de la comunidad

NOMERINDO reciben esta informacion e interactiian entre ellos a partir de la misma.

En este sentido, a partir del surgimiento de conexiones, amistades y cercania
mediante experiencias y estilos de vida similares, los integrantes de una comunidad de
marca pueden intentar establecer relaciones duraderas en funcion de los beneficios que
esta les pueda brindar a sus intereses personales o a su crecimiento personal o profesional,

ya que como plantea Johnson (2008):

Independientemente de si las relaciones en las redes sociales de las personas son
intensas o mas casuales, o sus intercambios frecuentes o infrecuentes, tales lazos
pueden verse como una especie de recurso, una forma de capital social, que puede

ser util para la gente involucrada en la busqueda de sus intereses individuales. (p.

201)

En el caso de la comunidad NO ME RINDO, el valor que encuentran sus
miembros se basa tanto en la construccion de relaciones cercanas e informales, como en
la obtencion de beneficios compartidos a mediano o largo plazo. Sin embargo, los
beneficios compartidos e individuales en esta comunidad, son directamente
proporcionales al nivel de participacion de cada integrante. Es decir, a mayor

participacion e interaccion con los demds, hay una mayor probabilidad de recibir
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beneficios como el apoyo de los otros integrantes, consejos en temas personales,
sugerencias para mejorar a nivel deportivo y cercania y amistades con nuevas personas.
De modo contrario, a menor interaccion y participacion, los beneficios que esa persona
reciba por parte de la comunidad seran minimos, pues habrd lazos débiles con los otros
integrantes y la informacion circulante en los medios por los que interactiian, estara

enfocada a las preferencias de los demas y no en las propias.

Se puede decir que la comunidad NOMERINDO cuenta con la participacion de
dos tipos de agentes: inactivos y activos. Por un lado, los agentes inactivos van a ser
aquellos que hacen parte de la comunidad, realizan sus actividades (rituales y tradiciones)
y son activos en cuanto al contenido de la marca en los entornos virtuales. Sin embargo,
no interactian con otras personas o no desean compartir su proceso con los otros
miembros. Se trata de quienes pueden considerarse parte de la comunidad pero no hacen
un mayor esfuerzo por generar vinculos o generar contenido de valor para los demas. Por
otro lado, los agentes activos son aquellos que constantemente se encuentran
interactuando con las demas personas que pertenecen a la comunidad. Dicha interaccion
se da de manera frecuente y se caracteriza por la participacion activa, la reaccion a las
acciones de los demas y el hecho de compartir informacion por voluntad propia para dar
paso a discusiones, interaccion y cooperacion. En otras palabras, los agentes activos

podrian considerarse “Lideres de Interaccion”.

Asi pues, considerando que el presente trabajo pretende analizar y reflexionar
sobre la interaccion social en la comunidad NOMERINDO, esta categorizacion de los
agentes es necesaria, debido a que los agentes pasivos no agregan mayor informacion que
pueda dar pistas sobre el tema en cuestion, aun cuando es importante reconocer su
presencia y rol dentro de la comunidad. Entonces, a continuacién se presentan las
dindmicas de interaccion que se dan especificamente a partir de la participacion constante

de los agentes activos.

TEMAS QUE GUIAN LA INTERACCION ENTRE AGENTES ACTIVOS

La informacién obtenida mediante las entrevistas y la observacion participante,
da cuenta de diferentes tematicas que guian la interaccion entre los agentes activos, las

cuales pueden categorizarse de la siguiente manera:
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e Entrenamientos, retos y rutinas: Interés por hacer ejercicio, mantener un
horario de rutina y comprar los retos deportivos realizados por Silvana Araujo.

e Alimentacion: Conocer nuevas recetas y busqueda de una alimentacién
saludable y sostenible.

e Desarrollo de relaciones: Establecer relaciones con otros miembros de la
comunidad y conocer diferentes personas con intereses compartidos.

e Discurso para la reduccion de estereotipos: Interés por reducir los estereotipos

sobre el cuerpo de la mujer.

Esta categorizacion se hace con la intencién de comprender los temas alrededor
de los cuales gira la interaccion de los agentes dentro de la comunidad. Si bien las
relaciones, los didlogos y las vivencias de los integrantes daran pistas mas adelante sobre
las formas de interaccion, esta ultima no seria posible si no hubieran temas centrales que
la guien y permitan que haya un hilo conductor de las dindmicas dentro de la comunidad,

relacionadas finalmente con los valores y los objetivos de la marca que las permea.

A. ENTRENAMIENTOS, RETOS Y RUTINAS

Las formas de interaccion en esta categoria, giran entorno al ejercicio y a todo el
contenido de rutinas deportivas que la marca publica en redes sociales. Esta variable

desencaden6 opiniones con relacion a los entrenos de Silvana Araujo:

- “Solo busco las rutinas del dia que Silvana publica todas las mafianas y las

hago antes de irme a trabajar” (Sofia, 23 afios)

- “Me gusta compartir mi entrenamiento con las rutinas de Silvy en mis
historias de Instagram porque siento que puedo llegar a motivar a mis

seguidores para madrugar a hacer ejercicio” (Adriana, 28 afios)

- “No me gusta cuando lo hacen (refiriéndose a cuando las otras personas
comparten datos no relacionados con el ejercicio. Siento que es como una
falta de respeto usar el grupo de WhatsApp para lo que no es” (Marcela,
27 afos)
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- “Uff siempre apoyo a Silvana y publico su contenido (...) siento que es de
las pocas personas que en serio hace rutinas bien planeadas y efectivas”
(Marissa, 20 afios)

- “Busco rutinas de ejercicio en el perfil de *Influencer fitness 1* e
*Influencer fitness 2* pero nunca me va tan bien como con Silvy y sus
rutinas matadoras (...) No veo todo su contenido pero las rutinas de
ejercicio son extremadamente poderosas” (Camila, 32 afios)

Asi, se hace evidente la interaccion con base en el ejercicio. Ademas, se puede
observar que son frecuentes los comentarios y las conversaciones que giran en torno a
este tema, haciendo énfasis en la idea intrinseca de querer compartir experiencias con
otras personas y de apoyar el contenido de la marca y de Silvana por encima de muchas

otras que hacen cosas similares.

No se puede dejar de lado el impacto que han tenido los retos de la marca
SilbeBySilvy, en los que mediante una suscripcién paga, se adquiere un entrenamiento
diferente y guiado durante determinada cantidad de meses. Con base en dichos retos,
surge el interés de muchas mujeres de la comunidad por interactuar con las demds para

compartir el proceso, el progreso y los cambios fisicos tras cada semana de entrenamiento.

iren porfavor el progrest
tenido en s Uitimos m

Mmmmm®

Cuerpazo amiga, divina he sido testigo

de tu progreso.

Me encanta, ha sido increible

Imagen 1
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En este caso, se evidencia el interés de una de las integrantes de la comunidad por
compartir todo su proceso en la comunidad y querer generar un sentido de aliento para
todas aquellas que tal vez no sienten su mismo nivel de motivacion para entrenar. Las
comunidades se caracterizan por el sentido de cooperacion, en el que se destaca la
intencion de los miembros para apoyar a sus pares en todo lo que esté relacionado con los

intereses particulares de la comunidad a la que pertenecen.

B. ALIMENTACION

El interés por la alimentacion saludable es otro asunto tematico de la comunidad.
Silvana Araujo postea en redes sociales contenido relacionado con recetas y buenos
héabitos alimenticios, lo que impulsa también a las integrantes de la comunidad a
compartir diferentes platillos inspirados en las sugerencias de la influencer. Algunos
comentarios al respecto fueron:

“Siempre hago las recetas de Silvy y me gusta porque da las cantidades

exactas y son muy féaciles de hacer” (Carolina, 39 afios)

(...) “Comer como ella de algo va a servirme supongo” (Dayana, 26 aios)

- “No tengo mucho tiempo para hacer ejercicio pero la alimentacion
saludable me ha ayudado a bajar de peso y a sentirme bien fisicamente
(...) sus recetas son muy buenas porque me facilitan todo” (Yolanda, 30
anos)

- (...) “Pero cuando tengo antojos de comida saludable (que no son
frecuentes), lo primero que busco son las recetas de Silvy” (Marissa, 20
anos)

La alimentacioén se ha convertido en una forma de crear vinculos con las personas
de la comunidad, pues el hecho de cocinar y de compartir todo el proceso, hace que
quienes pertenecen a la comunidad se sientan en la libertad de dar sugerencias, dar

felicitaciones y compartir opiniones al respecto.
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Uff deli deli, recuerden que las calorias
dependen de nuestros objetivos @

Hice esta receta con la masa que nos
enseno Silvy y los ingredientes son
vegetarianos ( siempre pocas calorias

®)
— £

Uff deli deli, recuerden que las calorias .
dependen de nuestros objetivos @ =
El equilibrio, oy oly oly

Imagen 2 Imagen 3

Cuando la interaccion se da de manera cien porciento virtual y no personalizada,
pueden haber momentos en los que no es tan viable dejarse llevar por el contenido de la
persona que lidera la comunidad (Silvana), no porque esté mal lo que ella hace, sino
porque cada cuerpo es diferente y la alimentacion adecuada para cada persona dependera
de factores como los objetivos individuales, el estilo de vida, las preferencias por ciertos

alimentos e incluso algunas variantes de salud.

La interaccion en comunidades virtuales tiene muchas ventajas y un alcance
bastante amplio, sin embargo, es importante comprender que la comunicaciéon no es
personalizada y en temas de alimentacion, lo mas apropiado es adaptar el contenido de
algunas recetas o las necesidades individuales. Hacer esta diferenciacion en ocasiones es
dificil para los miembros de la comunidad, ya que en ocasiones no se encuentran bien
informados con respecto a la forma en la que deberian llevar su alimentacion con base en
los objetivos individuales. Entonces, este tipo de interaccion, basada en los alimentos,
recetas y nutricion, podria derivar algunos efectos negativos si no se trata de analizar el
tema desde un punto de vista profesional. Por ello, Silvana siempre deja claro en su

contenido relacionado con comida saludable, que las cantidades y medidas se deciden con

29



base a cada cuerpo y las personas deben adaptar las sugerencias a cada tipo de organismo

y meta.

C. DESARROLLO DE RELACIONES

En esta categoria de interaccion para los agentes activos, se destaca la intencion
de los miembros por establecer relaciones con los demas. En otras palabras, la interaccion
se basa en la necesidad o deseo de conocer personas que de cierta forma mejoren su
experiencia dentro de la comunidad. Por ello, los vinculos pueden llegar a ser mas
estrechos entre los agentes activos que guian su comportamiento con base en este tipo de
interaccion, ya que buscan tener conversaciones directas y no generales, ademds de

implementar acciones que les permitan establecer conexiones longevas.

- “Participo en las actividades de la comunidad pero lo hago para hablar y
conocer personas que les gusta lo mismo que a mi” (Vanessa, 19 afios)

- “Cuando veo que alguna chica dice algo interesante o que me llama la
atencion, le escribo por interno para socializar mas al respecto o no
quedarme con el mensaje que envio a todas” (Dayana, 26 afios)

- “Sicreo que todas apreciamos el contenido de Silvy pero mas alla de eso,
el apoyo que recibes de las demas hace que quieras seguir ahi” (Jessica, 31
anos)

- (...) “Pues de nada me sirve hacer parte de la comunidad si no creo
vinculos y relaciones con personas que comparten mis mismos gustos €
intereses” (Andrea, 27 afios)

Mas alla de que sea una comunidad y las relaciones estén permeadas del interés
principal por el contenido de la comunidad de marca en cuestion, se entiende que no todas
las personas dentro de la misma comunidad tienden a interactuar de igual forma con las
demas. Es decir, el tipo de interaccion por “desarrollo de relaciones” no necesariamente
estd alineado con los intereses de todos los miembros, razon por la que pueden surgir

tensiones entre ellos.
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Hola Sara ® vi que mandaste tu
foto de progreso por el grupo y me
encanta @ queria felicitarte por tu
dedicacion y porque siempre nos
motivas , se nota que si se puede y
todas vamos por ello fg %"

Oye, muchisimas gracias @
Pero me gustaria que toda la info
quedara en el grupo, para
quetodos los temas de la
comunidad queden alli ¢ 3¢ 944

Imagen 4: Conversacion otorgada por Sara Diaz

En el caso anterior, podemos observar la manera en la que las personas que no
estan acostumbradas a utilizar este tipo de interaccion puede sentirse invadidas por

quienes si lo hacen.

Se debe considerar el factor “en linea” como un detonante de momentos como
este, pues recordemos que la interaccion de la que se habla a lo largo del texto es cien
porciento virtual y los miembros de la comunidad no han tenido la oportunidad de
interactuar frente a frente con los demaés. Asi pues, el sentir que una persona nueva quiere
acercarse, puede llegar a ser inesperado para quienes posiblemente aun desean mantener

una distancia prudente con agentes que solo reconocen a través de las pantallas.

D. DISCURSO PARA LA REDUCCION DE ESTEREOTIPOS

Los estereotipos de belleza son ideas estandarizadas y aceptadas a nivel social,
con relacion a la forma en la que se supone que tanto hombres como mujeres deben lucir.
La mayoria de los estereotipos se refuerzan constantemente en multitud, pues cuando un

individuo estd rodeado de mas personas, entran en juego los diferentes egos, las creencias,

31



los valores y los ideales individuales. Entonces, actualmente muchas personas juzgan la

apariencia fisica de los demés con base en los estdndares de belleza.

Ahora bien, la comunidad NO ME RINDO de SilbeBySilvy esta basada en el
mundo fitness, en el ejercicio y la buena alimentacion. Lo anterior podria significar un
refuerzo de ciertos estereotipos de belleza con base en los cuerpos musculosos, delgados
y atléticos que de manera estigmatizada se esperan de una persona con un estilo de vida
alineado a estos valores. Sin embargo, tanto la empresa, como los testimonios y la
observacion, dan cuenta de un esfuerzo para reducir los estereotipos de belleza y des-

estigmatizar los cuerpos ideales.

Desde la perspectiva de la marca, la
interaccion con los integrantes de la comunidad
en cuestion de estereotipos, se da mediante la
transmision de los valores que esperan
exteriorizar, tales como el amor propio, la
disciplina y el compromiso. Esto lo hacen
mediante la creacion constante de contenido

enfocado al crecimiento personal, mensajes de [Tt VI PEr
ES PARATI

superacion y crecimiento, y una seccion creada

Imagen 5

“Este mensaje es para ti” en sus redes sociales.
Ademas, la empresa menciona que los videos y las rutinas que se graban con Silvana no
son enfocados a tener un cuerpo bonito, lo cual es evidentemente una consecuencia de
hacer ejercicio, sino en el amor propio, en aceptarse, en mejorar las cosas que una persona
quiera cambiar de si misma. Todo esto por su salud mental y fisica, mas alla de los

estereotipos de belleza que se venden en redes sociales.

Lo dicho anteriormente, permite comprender el concepto de comunidad y la idea
de interaccion social en comunidades virtuales, debido a que es una de las formas en las
que la empresa se acerca a los integrantes de su comunidad. Si bien la mayor interaccion
se da entre los mismos integrantes, la empresa promueve el amor propio y este es uno de
los valores que también guian las relaciones y los didlogos de las personas en los grupos

de WhatsApp y en Instagram.
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6. FORMAS DE INTERACCION EN TORNO A LOS TEMAS
CENTRALES

La comunidad NOMERINDO no solo cuenta con diferentes temas centrales que
guian la interaccion de sus integrantes, sino que ademas se evidenciaron diferentes formas
en las que las personas dialogan sobre dichos temas. Es decir, no solo se trata de entender
que la interaccién gira alrededor de temas como el ejercicio y la alimentacion, sino que
ademads se debe comprender cémo se da esa interaccion, como hablan de esos temas, si
las formas de expresarse son amigables, o si por el contrario hay conflictos
constantemente. Con base en lo anterior, este apartado pretende establecer una
categorizacion de los patrones de respuesta y conducta entre los miembros de la
comunidad, mediante la presentacion de las diferentes formas de interaccion que se

presentan dentro de la comunidad, a partir de las tematicas ya conocidas.

FORMA 1: MEDIANTE LA IMPLEMENTACION DE ACCIONES
COOPERATIVAS Y EL USO DE UN DIALOGO EMPATICO

Cuando las personas buscan cumplir objetivos individuales y trabajan por el
bienestar propio, por encima del colectivo, se evidencia un crecimiento desigual y
desinteresado por la situacion de los demas. Contrario al cumplimiento de metas
colectivas, el cual se basa en el trabajo conjunto para el bienestar de todos. La cooperacion
es entonces, un valor que ayuda a construir la definicion de comunidad, considerando que
es un proceso mediante el cual las personas se unen voluntariamente para conseguir lo
que todos necesitan, basados en el respeto, el interés colectivo y la busqueda de mejoras
para quienes aportan en dicho proceso. Ademas, la cooperacion supone una mayor
facilidad para lograr los objetivos y la construccion de relaciones basadas en intereses

compartidos.

En la comunidad NO ME RINDO, el sentido de cooperacion se evidencia
mediante las dindmicas de interaccion que se dan entre los miembros, con base en las
ayudas que brindan muchos de los integrantes a los demas. Esto se puede observar en la
mayoria de los casos cuando hay dudas con respecto a algunas rutinas de ejercicio, o
cuando ciertas personas buscan consejos o apoyo en relacion a experiencias de vida,
recetas de comida y/o compras en internet. En ocasiones los integrantes de la comunidad

solo comparten alguna experiencia, pero no buscan que los demas les brinden una mano
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o los ayuden a solucionar la situacion, sin embargo, es claro que la mayoria de las
personas del equipo siempre tienen disposicion para brindar apoyo y plantear diferentes

formas en las que pueden ayudar desde lo mas minimo.

En las siguientes imagenes (6, 7 y 8), se puede evidenciar este sentido de
cooperacion, pues si bien los didlogos estan centrados en el tema de la alimentacion, la
forma en la que se refieren a este es colaborativa, cordial y con intencion de ayuda. Mas
alld de dar consejos de recetas, se trata de intentar que las otras personas tengan
herramientas a la mano que les permitan mejorar en su proceso, como por ejemplo cuando
una de las integrantes sugiere buscar recetas en Instagram. En este caso, otra persona tuvo

la iniciativa de buscarlas ella misma y enviarlas, aun cuando no hacia parte del didlogo

5:28 all 4G @) 5179 all 4G @) 5:259 all 4G @)
NO ME RINDO 2 0 it
< 45 @ NO ME RINDO“‘ZO e, & < 45 @ s e e 8 < 45 NOME RINDOZO‘(H o e, &
= . smplemente por cosas saludable,
Es que siento que me he vuelto muy Hay que aprovechar las oportinidades espero también consumo yogurt griego y asi
perezosa y por eso les pregunto porque que se te de | 1:05 p
con ideas puedo mantener cositas que Ae ne e |
2 ki LALBENOR 1:10 p. m Que les parece? .
sean sanas ,
D) P e
Yo gasto plata en muchas cosas £ ) 2
también que no me hacen bien e = ) 5 Mi entrenador siempre decias que
30 p. Siii yo también soy de las que piensa asi pequefios cambios marcan un logro
, pero grandes cambios cambias la
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Imagen 6 Imagen 7 Imagen 8

Las entrevistas grupales fueron un espacio en el que el sentido de cooperacion
sali6 a relucir de manera significativa. Algunas mujeres mencionaron no haber podido
comprar el ultimo plan de entrenamiento por dificultades econdmicas e inmediatamente
las demds comenzaron a ofrecer soluciones de manera activa. Rifas, consignaciones,

préstamos sin intereses, comunicados a Silvy y venta de comida, fueron las opciones que
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plantearon para conseguir el dinero necesario para el pago. Adicionalmente, algunas de
las entrevistadas que compartian la misma profesion se ofrecieron a hacer colaboraciones
para incrementar la productividad en sus trabajos. Todo esto se dio de manera espontanea

y se podia percibir la intencion de la mayoria por ayudar.

Este sentido de cooperacion surge del sentido de responsabilidad moral, tercer
elemento que constituye la nocién de comunidad segun Muniz & O’Guinn (2001). Dicho
elemento radica en la idea de que los miembros de una comunidad en particular estan
comprometidos con los demas integrantes y siempre buscan su bienestar y €xito, mediante
el apoyo constante. Entonces, la cooperacion ayuda a que el sentido de responsabilidad
moral en una comunidad sea més alla de buscar el bien para los demads, sino también que
el apoyo que se brinda sea estructurado y con herramientas que verdaderamente soportan

las metas de los otros integrantes.

La cooperacion entre los miembros de una comunidad es un valor que contribuye
a la consolidacion de las relaciones dentro de la misma, sin embargo, cuando se habla de
comunidad de marca, esta tltima también juega un papel fundamental. Como empresa y
eje central de la interaccion, la marca debe ejercer el sentido de cooperacion con los
integrantes de su comunidad, impulsando la unién y el apoyo como ejemplo a seguir. Asi
pues, la forma en la que la empresa SilbeBySilvy ejecuta el sentido de cooperacion, se da
mediante el seguimiento de los casos de cada integrante, para entender la necesidad de
cada persona y poder ayudar con entrenos personalizados, acompafiamiento nutricional y
psicologico, o incluso con direccionamiento hacia otros expertos que puedan contribuir a

la vida de quien lo necesita dentro de la comunidad.

Por otro lado, la empatia dentro de una comunidad es importante en el sentido en
que permite que las relaciones y la interaccién que existe dentro de la misma, estén
basadas en la comprension de las vivencias de los demds. Un grupo de personas
desconocidas o un conjunto de seguidores en Instagram, podria reconocer las situaciones
a las que se enfrenta una persona del mismo grupo. Sin embargo, cuando se habla de
comunidad, la empatia se convierte no s6lo en reconocer dichas situaciones, sino también
en comprender las emociones que siente la otra persona, desde una perspectiva racional.
Lo anterior despierta el deseo de ayudar, después de haber entendido a profundidad toda

la situacion.
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En el caso de la conversacion en las imagenes 9 y 10, se presenta una situacion en
la que una de las integrantes de la comunidad tiene un dilema relacionado con algunas
tomas de decisiones en su relacion sentimental. En el momento en que decide pedir ayuda
a las demas personas se encuentra con mensajes empaticos, que no soélo le dan consejos
sino que ademds se presentan con situaciones similares que han vivido las demas. Es
entonces cuando se evidencia que se pusieron en los zapatos de quien tiene un problema.
Adicionalmente, las otras mujeres que respondieron intentaron usar palabras que
refuerzan la independencia de la mujer que hablo sobre su situacion, haciéndole entender
que ella puede tomar esa decision, que puede despojarse de las opiniones externas y hacer

lo que le da tranquilidad a ella misma.
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Imagen 9 Imagen 10 '

La comunidad NO ME RINDO evidencia la presencia del valor de la empatia en
la mayoria de los entornos donde hay una interaccion directa entre sus integrantes. Por un
lado se pudo observar que, ademas de temas deportivos, alimentacion y estilo de vida
saludable, en los grupos de WhatsApp en donde hay una cantidad significativa de mujeres
pertenecientes a la comunidad, también se habla constantemente de situaciones

personales, que reflejan la cercania de los individuos dentro del grupo. Lo anterior permite
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identificar la existencia de una interaccion mas personal y cercana, que sobrepasa los
limites invisibles del discurso fitness que caracteriza a esta comunidad en particular, para
abrir un espacio al didlogo entre mujeres que se enfrentan a dilemas familiares,
profesionales y personales de manera constante. Por ejemplo, en las imagenes 11, 12y
13 se puede observar de nuevo la forma empatica en la que los integrantes de la
comunidad se relacionan entre si, pues utilizan expresiones tales como “apoyarnos”, “no
es justo”, “te entiendo”, “no te preocupes”, “no te desesperes”; las cuales reflejan respeto

y entendimiento por lo que esta viviendo la otras persona.

) NO ME RINDO 2.0
Sinceramente yo las apoyo a ellas, Son @ e
Nada me queda bien, me veo muy muy (;;Iéada

debemos respetarnos ®» porque no
elha talla 8 y ahora en la 6 entro perfectamente

es justo que algunas se sientan mal por ®
cosas que dicen las demas. Hay que ser

cuidadosas al hablar &3

@9 @ Te entiendo, es muy duro ver
como lo que tanto nos costo subir de
peso y de masa muscular se vaya poco
a poco. Pero siempre puedes retomar y
volver mas fuerte que antes. Mucho

Imagen 11 animo Liz 9

No te preocupes que tu lo vas a lograr,
el proceso es diferente para todas y
podemos ir al ritmo que se ajuste a la
vida de cada quien

.
| Por que no estas entrenando Dianis?

Xg entre en crisis de dolory la
motivacién se me fue al piso y no he
podido volver a engancharme. Me dan

ganas de todo menos de entrenar
8:517a.m

¢ e
L 4 . s :
-, ™ -
()4 | - - :
*’ Esa es mi motivacion para retomar después de 3
\ meses sin hacer ejercicio en forma
UN ABRAZO

Eso, poco a poco vuelve a entrenar 23

1
E2no te desesperes! G5t m

Si es verdad, todas tenemos que
apoyarnos pero no sirve comprarnos ";:
tu puedes

Justo ahora a las 9 tengo cita con la
psicdloga -

Imagen 12 Imagen 13

Adicionalmente, la empatia se entiende como una emocion social, considerando
que deben haber dos o mds personas involucradas en el didlogo para que dicha emocion
surja entre las partes. En consecuencia, la empatia genera sentimientos comunes y
comprometedores entre personas que comparten momentos y experiencias en
determinado espacio. Asi, la presencia de esta emocion en la comunidad NO ME RINDO,
permite entender las interacciones dentro de la misma como parte del proceso de
acercamiento entre los diferentes integrantes. Una comunidad sin empatia entre sus

miembros podria ficilmente convertirse en un grupo de personas con rumbos diferentes
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y sin interés por los demads, sin embargo, al momento de evidenciar la presencia de este

valor, es posible observar la forma en la que las mujeres de la comunidad se impulsan

para mejorar de forma tanto individual como colectiva.

FORMA 2: MEDIANTE UN ENTORNO SEGURO Y OPTIMO PARA

HABLAR

Esta intencion se
evidencia por parte de las
personas que hacen parte de
la comunidad cuando la
interaccién es  amistosa,
cordial y respetuosa, lo cual
permite que muchas mujeres
se sientan en un entorno
seguro y Optimo para hablar
sobre su  cuerpo, sus
inseguridades y situaciones a
las que se han enfrentado

debido a los estandares de

Miren que yo tengo la piel del cuello
asi y no se que puede ser &8 y
cuando termino los entrenos se
pone roja

Hola Laura, eso es normal. Algunas personas
tiene ese tipo de piel y es la forma en la que se
ven tus poros en algunas zonas del cuerpo

No te preocupes por eso

Pero a veces me siento incomoda, no me gusta
como se ve

No te mortifiques, lo importante es que estas
haciendo ejercicio para el cuidado de tu salud y

de tu cuerpo E4 ¢p te aseguro que nadie lo
nota, y si lo ven no tiene por qué ser algo malo
Te repito, es normal §3 un abrazo

Imagen 14

Ademas de que la gente no para de
mirarlo a uno y eso q no uso vestidos, si
no lo digo cuado estoy con jean y blusa
pegada o cualquier blusa metida en el
pantalén, sin mostrar nada es muy
incémodo que lo miren a uno y le digan
cosas por eso siempre me llevo una
chaqueta g me tape la cola

i

Ademas de que la gente no para de mirario a uno
y €50 q no uso vestidos, si no lo digo cuado estoy
con jean y blusa pegada o cualquier blusa meti

No a mi ni me dicen me siento espero
juzgada por otras mujeres o que me
miran como si me viera muy fea

Y por ejemplo voy a una discoteca con
mis amigas y les mandan cerveza o lo
que estén tomando las molestan y yo
soy un cero a la izquierda

Y se que eso es ego

Pero se vuelve tan incomodo

v
No es que yo sea la super voluptuosa ni
nada, pero es que acd en el pueblo la @
gente no disimula nada y da molestia, a
veces hasta me da miedo
Imagen 15

belleza que se encuentran establecidos a nivel social, tal y como se evidencia en las
imagenes 14 y 15. Todo esto ha generado un debate constructivo a través de los medios
de interaccion que la comunidad utiliza. En dichos debates, las mujeres se brindan entre
ellas un apoyo mutuo, dan argumentos y recomendaciones desde una perspectiva
profesional con relacion a procesos hormonales femeninos, ofrecen acompafiamiento a
quienes estén atravesando un proceso dificil y doloroso con su cuerpo, y finalmente
demuestran apoyo a quienes se atreven a compartir historias de machismo, acoso o abuso

de poder.
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£ 45

i v e e

NO ME RINDO 2.0

Les voy a resumir un poco mi historia
(tal vez le ayude a alguien) siempre dije
g jamas me iba a operar de nada
(estéticamente). Me case con un
hombre pulcro, inteligente y le
encantaba (y aun le encanta) hacer
ejercicios. Yo intentaba hacer 20 3
veces x semana. Después g tuve mi
primera hija el cuerpo me quedo6 "raro"
entonces usaba muchas fajas
intentando dar forma a mi cuerpo. Antes
era muy delgada. Y luego quedé flacida
y se vio reflejado en los gluteos.
Entonces un dia llegé una amiga de mi
esposo con una severa "colota" ella le
contd lo g se habia hecho y mi esposo
de una vez me dijo q si yo también
queria, g me hiciera lo mismo, de
inmediato dije no, pero luego la vi a ella,
y lo feliz y sexi g se veia, y cambié de
opinién. Asi fue como destrui mi cuerpo.
Al principio fue genial, pero luego sali6 a
la luz el caso de Jesica Cediel, entonces
muchos decian eso es paranoia, pero yo
dije no quiero tener esa sustancia
dentro de mi cuerpo, a parte los gluteos
se empezaron a poner mas grandes y
me frustraba. Un cirujano en Bogota me
operd con canula, lo q fue un error, porq

€ 45 oA
me Trustrapa. un cirujano en sogota me

NO ME RINDO 2.0

operd con canula, lo q fue un error, porq
tiempo después eso hizo g esa
sustancia migrara a mi pierna izquierda.
Nunca tuve malestar en mis gluteos,
pero en mi pierna uff, se inflamaba y no
sabia por q. Hasta q me hicieron
examen de las venas y el doc dijo q
estaban perfectas pero q habia un
cuerpo extrano. Asi cada afo, cada 6
meses, ahora cada 3 meses se me
inflama. Hace 2 afios la cirugia abierta
para retirar eso, costaba 20 millones,
hoy esta costando unos 30 millones.
Varias cosas aprendi de esta leccién.

1. Las amistades y personas cercanas si
influyen en nuestras vidas, por eso debo
tener cuidado a quien escucho.

2. No hay g comer entero, investigar
muy bien antes.

3. Aung he llorado por esta situacion,
me he frustrado, he sufrido depresion,
me he arrepentido, hasta maldije el dia q
conoci a esa mujer, eso no sirve de
nada! Tengo q ser fuerte y que siempre
habra esperanza!

4. No me gusta hablar de este tema con
nadie. Pero se q un dia seré testimonio
para evitar g otra persona cometa mi
error. Y no solo los biopolimeros son
dafiinos, también todo lo g le metas al
cuerpo, siempre va haber un riesgo. He

< 45 @Nomeamnoz.o
= Juipo No Me Rindo, K

vie, 1de abr.

+

Chicas les envio un abrazo super fuerte J& J& db
estaré rezando por ustedes por todas para que
seamos mas fuertes y quienes estén enfermas.

Me uno a tu abrazo y oraciones, Dios
permita que sanen pronto y todo salga
lo mejor posible & i,

Bendiciones

Buenos dias nifas, les envio la mejor
energia para iniciar este viernes.

+y gracias por abrirnos tu
corazon y contarnos la dificil situacion
por la que estés pasando.

Estamos para ayudarnos, apoyarnos y
escucharnos; recuerda que por mas
dificil que este la situacién no estas
sola, y cudntas con nosotras siempre.
Un abrazo inmenso, espero que todo te
salga muy bien, al igual que a tu amiga.
Si quieres dale el contacto de tu amiga,
aca también es bienvenida y también
estoy a disposicion para ayudarla.

tiempo después eso hizo q esa
stistancia miarara a mi nierna izauierda

ar @ G +
Imagen 16

leido mucho sobre el sindrome de Asia...

%

@ G + @ @

Imagen 17 Imagen 18

En las imagenes anteriores (imagenes 16, 17 y 18) se puede observar que una de
las integrantes de la comunidad comparti6 su testimonio con relacion a la situacion que
tuvo que vivir a causa de una cirugia estética en sus gluteos. Esto, dejo en evidencia que
la decision que tomo estuvo permeada por las opiniones de su esposo y la apariencia fisica
de otra mujer. Asi pues, su intencion era romper estereotipos y compartir su experiencia
para que las personas sean conscientes de las consecuencias que pueden surgir de estos

tratamientos.

El didlogo en un entorno seguro es una de las caracteristicas que especificamente
para la comunidad NOMERINDO es de vital importancia, ya que se comparten opiniones
y experiencias con respecto a temas personales que estan constantemente presentes en la
vida diaria de muchas mujeres. La comunidad de la marca SilbeBySilvy se ha convertido
en un espacio de interaccion que da cabida a los didlogos en torno a los estereotipos y
diferentes temas relevantes sin juzgamientos o malos tratos. Ademads, surge una cercania
entre quienes han pasado por experiencias similares y se brinda apoyo emocional por

parte de los demas integrantes, reflejando la existencia de un sintiendo de responsabilidad
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moral, elemento que Muniz & O’Guinn (2001) destacan como fundamental para hablar

de comunidad.

FORMA 3: MEDIANTE EL USO DE PALABRAS DE REAFIRMACION

Aunque las palabras de reafirmacion no son una caracteristica del didlogo que se
da en todas las comunidades, la comunidad NO ME RINDO de SilbeBySilvy
constantemente hace uso de ellas para fortalecer las relaciones de los integrantes mediante
la interaccion. Las palabras y las diferentes formas de expresarse con los demdas pueden
influir significativamente en la construccion de relaciones mediante la interaccion, por lo
que en este caso, la reafirmacion se convirtié en el método de la comunidad para reforzar
los logros y validar los avances de los demas. Es decir, el uso de palabras que ratifican y
confirman lo que otra persona esta diciendo, ha sido una herramienta que en la comunidad
NO ME RINDA, ha permitido el empoderamiento individual y la motivacién colectiva

dentro del proceso para construir un estilo de vida mas saludable.

= NO ME RINDO 2. i
Cas (@) NoMERNDO20 ¢ <% @ O 029 «  Muchas mujeres
' ' P
Que perdén, ni que perdén! Para eso \ | Comparten Sus
exactamente esta este grupo. Estamos @ Pe e mis no tengo
SR PR VAT, SpKETION Y S o testimonios y el
mostrarnos porque para eso sudamos la
gota gorda dia a dia Je je je. Te ves muy Hola bella. Primero, te felicito, te ves h
muy regia. o hermosa, tienes una energia muy linda. progreso que an
Yo quiero verme como t a mis 40. ) Y segundo, jamas te disculpes por
Por alhor;/oy en 30, contando los dias mostrar tus logros y alegrias, si alguien tenido a nivel fisico.
para fos 31. se molesta por eso, en realidad no son
i amigos.
Otras por su parte,
e n q envie S, NO tengce o 3 i i n .
av’ don q envie mis fotos, no tengo 1 Gracias chicas hablan de 10 blen que

con quien mas compartir mi progreso es verdad, me disculpo siempre {3
@ @ en septiembre cumplo 40, neces. 2 3 2
A ISR LT 42 gracias por decirme &allas quiero

Super mucho!! se han sentido con los

A ' — entrenamientos y la

bl buena alimentacion.

nplo 40, neces

@ Perdon q eny

con

UL

Te ves genial hermosa Ademas, en ocasiones

LS algunas mujeres
@ Perdon g envie mis fotos, no tengo menc10nan CamblOS
coNn quien mas artir mi progreso

fgpglosa!!! Hermosa! Fuerte y bella, te 2, en su Vida que han

+ e ® 9 + @ ® 0 .
Imagen 19 Imagen 20 implementado  para

sentirse bien consigo mismas. Independientemente de las experiencias que las personas

de la comunidad deciden compartir, las personas que responden a esas experiencia, tal y
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como se evidencia en las imagenes 19 y 20, lo hacen generalmente con palabras de
reafirmacion, dentro de las cuales se destacan: te felicito, me alegro mucho por ti, te ves
genial, que felicidad ver esos cambios, me motivas a ser mejor, eres un ejemplo, entre

otros halagos al aspecto fisico.

Lo cierto es que se evidencia un apoyo incondicional entre los integrantes de la
comunidad y la intencion de querer hacer sentir bien a ese alguien que optd por compartir
su experiencia. Adicionalmente, se observa en gran medida la visualizacion de los
testimonios como una motivacion, debido a que las otras personas perciben las metas de

una forma mas cercana y real, aun cuando no se conocen de manera fisica unos a otros.

7. FACTORES CLAVE PARA ENTENDER LOS NIVELES DE
PROFUNDIDAD DE LAS RELACIONES
NIVEL DE FORTALEZA EN LOS LAZOS DE LAS RELACIONES

Las relaciones entre las personas se dan a través de la interaccion. Asimismo,
dicha interaccion puede dar paso a la creacion de lazos que pueden ser fuertes o débiles,
dependiendo de la forma de ser de cada individuo, de los comportamientos y
pensamientos en comun, y del nivel de aceptacion de las diferencias. “Un lazo fuerte es
aquel con el que se intercambia apoyo emocional, y un lazo débil es una relacion en la
que no hay este tipo de apoyo” (Wellman, 1982, como se cit6 en Cruz & Verd, 2013). En
este sentido, una comunidad de marca virtual puede presentar también relaciones con
lazos débiles o fuertes, en donde entrardn en juego las caracteristicas mencionadas, con
la diferencia de que todas las acciones estaran permeadas por una variante llamada

“marca”, la cual direcciona en mayor medida, el rumbo de la interaccion.

La comunidad NO ME RINDO es una comunidad que sin excepcion, presenta
tanto lazos débiles como fuertes en las relaciones entre sus integrantes. Por un lado, los
lazos débiles se dan entre personas que por lo general atienden a los comentarios y las
dindmicas de la comunidad de forma pasiva, de tal manera que pueden llegar a sentir
empatia por los demas sin necesariamente involucrarse de manera emocional en los
aspectos personales de los otros. Por otro lado, los lazos fuertes se caracterizan por un

mayor involucramiento emocional y la presencia de una voluntad genuina por ayudar.
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Estos lazos se dan en mayor proporciéon que los anteriores, debido a que las
conversaciones de las personas de la comunidad, dan paso a preguntas e inquietudes que
desenlazan amistades cercanas y un proceso de identificacion colectiva. Es decir, la
interaccion en ocasiones gira en torno a temas personales que llevan a hacer preguntas, a

brindar apoyo emocional y a identificarse con las historias de los demas.

La mayoria de las personas de la comunidad son mujeres, dentro de las cuales hay
madres cabeza de familia, esposas, profesionales, amas de casa y estudiantes. Todas ellas
tienen un interés por implementar un estilo de vida saludable a través de los valores, los
entrenamientos y los productos que la marca SilbeBySilvy ofrece. Ahora bien, mas alla
de compartir ciertos objetivos, existen historias individuales que salen a la luz durante el
proceso de interaccion, tales como separaciones matrimoniales, rupturas amorosas,
problemas de salud, estrés laboral y problemas con los hijos. Algunas personas desean
compartir estas experiencias con la comunidad y esto desencadena la construccion de
tejidos sociales. Estos, son aquellos que surgen a través del crecimiento de las
experiencias compartidas, mas alld del interés general que crea una relacion inicialmente,
y que posteriormente contribuyen a la interacciéon emocional que finaliza en la creacion
de lazos fuertes. Asi pues, hablar de momentos emocionales y vivencias diarias, crea una
conexion entre las personas que hacen parte de la comunidad, desde una perspectiva
emocional que va mas alla de los factores que crearon esta union de forma inicial, como

lo son los aspectos relacionados con la marca.

LOS CONFLICTOS EN LA COMUNIDAD

Los grupos sociales se forman en gran medida, a través de las dindmicas que
permiten la conexion entre individuos que tienen elementos en comun, ya sea intereses,
nivel social o econémico, opiniones politicas y/o comportamientos y valores. Ahora bien,
aun cuando hay componentes que unen, también hay otros que hacen parte de las
diferencias entre cada persona dentro de estos grupos, los cuales pueden llegar a ocasionar

discusiones o malentendidos tanto graves, como insignificantes.

En el caso de estudio para este proyecto, los conflictos y las tensiones son
consecuencia de malos tratos y acciones individuales que las demas personas

involucradas consideran como agresivas, malintencionadas e irrespetuosas. La
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interaccion en la comunidad NO ME RINDO se caracteriza por el respeto de las opiniones
y el uso de la empatia y el tacto como herramientas mitigadoras al momento de realizar
comentarios que podrian no agradar a la mayoria de los integrantes, tal y como se muestra
en el didlogo de la imagen 21. Sin embargo, cuando alguien decide romper estos
esquemas, la normalidad se ve afectada y comienzan a surgir roces y molestias entre todos

los miembros.

No le hables asi porque ella solo daba
su punto de vista sobre este tema aqui
todas podemos dar nuestra opinion

Es verdad, si tu sabes mas sobre
movilidad nos lo puedes compartir pero
ella también puede opinar sobre eso,

cada una tiene su punto de vista &

Ademas la movilidad se puede hacer de
diferentes formas, tengo entendido que
hay muchos ejercicios de lo mismo

Igual no es para ponernos a pelear,
la préoxima vez se habla con calmay
respeto

Imagen 21

Lo anterior se da cuando los comentarios ofensivos o las palabras poco
apropiadas, con base en las opiniones de los integrantes de la comunidad, se evidencia en
contra de alguien que consideran como un igual dentro de la misma. Pero las reacciones
cambian cuando esta situacion se da en contra de Silvana ya que se dan acontecimiento
que van en contra de quien ha creado esta comunidad. En ese momento, mas alla re
rechazar los comentarios ofensivos, los integrantes de la comunidad sienten también que
es una vulneracion hacia ellos mismos, debido a que creen en el trabajo de Silvy y
respetan profundamente a la marca y lo que se ha construido detras de la misma. En esos
momentos, surgen argumentos en defensa de la marca, de los programas de entrenamiento

y de la comunidad como un todo, tal como se muestra a continuacion:
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< 45 a NO ME RINDO 2.0

wilac m 5:209

¢ <45 a NO ME RINDO 2.0 ¢

wilsc =

levanto, S|
Entrenary trabajat

Su contenido cambio demasiado, yo la
seguia x la motivacion de livees, se paso
aotro tema ya

s
Yo casi ni tengo tiempo &2 pero me
salié en para ti en tik tok

<

=

A mi me gusta el contenido de Silvana.
Sube muchos videos de motivacién...
Recetas...

Rutinas de ejercicio... No siento que
haya cambiado tanto... &

Nifias ya empez6 el live de Mafe

= B 9
[

© Que indirecta &

5:28v

< a5 & NO ME RINDO 2.0

Los seres humanos estamos en
constante cambio y crecimiento, ella
logro un gran reconocimiento y necesita
variar constantemente su contenido
para poder seguir vigente en redes
sociales. Ahora me parece a mi que esta
més espiritual por los mensajes que
publica y me encanta. Me imagino que
ya no hace casi lives porque ella
necesita es vender su plataforma a la
final es su empresa y como tal la debe
impulsar, posicionar y mantener vigente

Siii exacto

wiac .

5:28%
< a5 a NO ME RINDO 2.0

desinteresada cuando lo hizo ...

wiicm

G

Total

Nos regalé mucho de su tiempo y vale la
pena que su empresa crezcs

Super bien por ella

Chicas recuerden siempre tomar lo que
les sirve de cada persona, y si hay algo
que no gusta se le da siguiente, no
somos quien para juzgar, si algo nos
genera malestar pues esta en nosotros
desidir si se sigue ahi o te haces a un
lado.

Yo no entreno con silvy pero la sigo y
me parece una chica de admirar, con
defectos y virtudes como una simple

NG mortal. Pero me quedo con lo bueno
Uixx hace ya q no la sigo tanto a silvy. mpo & me sali6 en para con lo que me sirve, con lo que me
aporta.
- - - Total ... Tiene que crecer a nivel

Su contenido cambio demasiado, yo la @ Jajajajajaj iguaaal o profesional nos ayudé mucho y eso es @ @

seguia x la motivacion de livees, se paso de agradecer, ya que fue de manera %

aotro tema ya & 3 desinteresada cuando o hizo ... f _I; x
+ ©C ®9 + G ®9 + 0 ® 9 + 2 ® 9

Imagen 22 Imagen 23 Imagen 24 Imagen 25

Esto indica que las relaciones dentro de la comunidad son estrechas y se evidencia
un compromiso incondicional con Silvana, como también entre los mismos integrantes.
Ademas, se logra percibir que no cualquier persona puede hacer parte de este grupo y
todo va mas alld de compartir las experiencias y las dinamicas de la comunidad, que
aunque son elementos importantes, también se requieren de otros como la cercania con
las personas, el respeto mutuo y adaptarse a las normas de convivencia que se han venido

forjando los Ultimos afios.

DESERCION DENTRO DE LA COMUNIDAD

Las personas que hacen parte de una comunidad deben tener conciencia de tipo,
es decir, deben ser conscientes de que hacen parte de esta. Ademads, mas alla de saber que
pertenecen a una comunidad, lo ideal es querer continuar siendo parte de la misma, lo
cual ayuda a tener mejores relaciones y un mayor compromiso con los demas integrantes.
Sin embargo, pueden existir personas que en un inicio quisieron involucrarse en
determinada comunidad, pero con el cambio constante de las dindmicas grupales,

consideran que ya no tienen cierta compatibilidad y deciden apartarse.

La comunidad NO ME RINDO también enfrenta estos dilemas, pues debido a las

variaciones en los intereses individuales y en la interaccion entre sus integrantes, muchas
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personas que hacen parte de ella, a lo mejor consideran que ya no aporta ningun beneficio
a sus vidas o ya no es una prioridad dentro de sus objetivos de vida. Con base en lo
anterior, y considerando la interaccion como eje central del andlisis, lo importante es
entender qué sucede cuando alguien quiere retirarse, como afecta esto a la comunidad y

qué acciones se implementan para evitar la desercion.

Ademas, no hay una sola razén por la que las personas deciden retirarse de una
comunidad, sin embargo, algunas entrevistas informales demostraron que, dentro de los
argumentos, hay factores como desinterés por los temas generales, poca afinidad con las
personas que les rodean, sentimiento de estrés con tanta informacion y falta de
experiencias para compartir. Entonces, al ser una comunidad virtual, todo esto se refleja
en acciones como salirse de los grupos de WhatsApp, eliminar contactos de personas de
la comunidad, dejar de ver contenido en las redes sociales de Silvana, e incluso evitar

consumir los productos y servicios de la marca.

Como ya se ha establecido que la .
Venga pero digamos le algo, para que

comunidad tiene tanto lazos de relaciones vuelva a entrar al grupo &3 la intencién

no era hacerla enojar y pues podemos

débiles como fuertes, ante estas situaciones,
hablar con ella

la reaccion de los demads integrantes
Imagen 26

dependera de qué tan fuerte era la relacion
Bienvenida Victoria como estas?

con la persona que decidi6 no seguir Llegaste al mejor equipo, ojala podamos
ayudarte en lo que necesites

haciendo parte de la comunidad. Cuando los
Puedes compartirnos tu proceso si
lazos son débiles, se evidencia poco interés ~ Quieres o aprender de muchas cosas
en conocer las causas que llevaron al
Hablamos de todo un poco jajaja £§ &

individuo a retirarse y no hay mayores
cambios dentro de la comunidad. Sin Imagen 27

embargo, cuando los lazos son fuertes, el retiro de esa persona genera intriga,
desconcierto y preocupacion, por lo que muchos integrantes se dan a la tarea de investigar
lo sucedido e intentan buscar la forma en la que esa persona se vuelva a sentir comoda y
a gusto dentro de la comunidad, con el fin de evitar que se aleje (imégenes 26 y 27).
Finalmente, para evitar proximas deserciones, los integrantes de la comunidad procuran

ser inclusivos y generar un ambiente agradable para los nuevos, estableciendo incentivos

para una permanencia prolongada.
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LA VIRTUALIDAD NO ES LIMITANTE

La virtualidad se podria comprender como un limitante para determinar hasta qué
punto se considera a NOMERINDO como una comunidad propiamente dicha, en el
sentido en que la nocion de comunidad generalmente se concibe a través de interacciones
presenciales y con un espacio geografico determinado para la socializacion y el didlogo,
en donde la cercania entre sus integrantes es mas evidente e incluso las acciones de una
persona como ser individual pueden afectar de manera mas directa a quienes le rodean.
Pero, la virtualidad y los portales digitales dan cabida a una interaccion diferente, en
donde los didlogos se dan a través de una pantalla, las interpretaciones de los mensajes
pueden ser distintos para cada persona que los recibe y las reacciones a la conversacion
son tardias. A pesar de todo lo anterior, los didlogos que se han presentado a lo largo del
trabajo, evidencian la posibilidad de consolidar una comunidad de marca en la virtualidad,
por medio de la participacion constante, la cercania entre los miembros, el interés por una
marca en particular y el cumplimiento de las otras caracteristicas que la definen. Lo
anterior se puede evidenciar a través de las entrevistas grupales, en donde hubo opiniones

al respecto, tal y como se muestra a continuacion:

Transcripcion de didlogos — Entrevista grupal 2

e Mujer 1: Uy no pero imaginense ese poco de gente en la vida real, yo siento que
el hecho de que sea por internet nos ha ayudado a conocernos sin necesidad de
dejar de lado nuestras actividades diarias porque seria super dificil organizar
horarios y tiempos para encontrarnos.

e Mujer 2: Si es verdad, por lo menos con las video llamadas se conectan algunas
pero podemos dejar grabado todo para las que no pueden. Eso ha sido lo bueno.

e Mujer 1: O cuando compartimos nuestros avances y logros con el ejercicio
también es cool porque vemos a otras personas haciendo lo mismo y nos motiva,
en cambio si solo fuera presencial y no tuviéramos el grupo de Wha (WhatsApp)
no sentiriamos el apoyo y esa compafiia de las otras que estan haciendo lo mismo.

e Mujer 3: Y que hay muchas personas de las que se puede aprender (...) no me
imagino conociendo a todo el mundo en persona, en cambio la comunidad es
como un google de temas fitness (risas), puedo preguntar y me responden varias
personas al tiempo y de todas partes del mundo.
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Lo anterior demuestra que las integrantes de la comunidad pueden ver la
virtualidad como una ventaja y no ha sido un impedimento a la hora de construir
relaciones o interactuar de forma espontdnea con las demads personas que hacen parte de
esta. Adicionalmente, la observacion de la interaccion en los grupos de WhatsApp
también dio algunas pistas sobre la virtualidad como un facilitador de la interaccion y no
como un limitante, lo cual se ha demostrado con los didlogos presentados en las citas
presentadas anteriormente, en donde no han sino necesarios los encuentros cara a cara
para que las personas se sientan en la confianza de compartir sus experiencias con los

demas.

La construccion de comunidades de marca se ha convertido en una estrategia de
muchas empresas con el fin de potencializar su crecimiento, a través de personas que no
solo consumen sus productos o servicios, sino que ademas refuerzan los valores de la
marca y todo lo que desean transmitir a través de la interaccion social entre las personas
que quieran hacer parte de esta. Ahora bien, tras haber analizado las dinamicas dentro de
la comunidad NOMERINDO de la marca SilbeBySilvy, se lograron establecer las
tematicas centrales alrededor de las cuales se da la interaccion y se hizo una
categorizacion de las formas en las que se da dicha interaccion. Adicionalmente, se
identificaron algunos factores clave que sirven para entender los niveles de profundidad
de las relaciones que surgen al interior de la comunidad, con el fin de analizar si estos
contribuyen a la construccion de comunidad o no. En este sentido, todo el anélisis ha
ayudado y determinar hasta qué punto se puede hablar de comunidad en el caso de estudio,
mediante el complimiento de las caracteristicas que los teoricos le atribuyen a la nocioén

de comunidad.

En la comunidad NOMERINDO se evidencio6 la presencia de los tres factores que
resumen las caracteristicas de una comunidad segun Muniz & O’Guinn (2001). Por un
lado las entrevistas y la observacion dieron cuenta de que existe una conciencia de tipo,
teniendo en cuenta que la mayoria de las personas son consientes de que pertenecen a una
comunidad, hablan de ella con sentido de pertenencia y en su mente siempre esta esa
palabra como un descriptivo para hacer referencia al lugar o al equipo al que pertenecen,

incluso cuando se evit6 al maximo mencionar dicha palabra por parte de la entrevistadora.
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Por otro lado, se habla de que una comunidad debe contar con la presencia de rituales y
tradiciones compartidas, lo cual se pudo observar en los diferentes grupos que se
analizaron de la comunidad en WhatsApp, pues todos los dias sin falta se hace un saludo
general y algunos de los agentes activos comienzan a contar cémo empezaron o
empezaran su dia con las rutinas de Silvana. Adicionalmente, se solicita que envien la
rutina recomendada del dia por Silvy y posteriormente comparten qué tal se sintieron
entrenando. Ademas, el compartir recetas hechas en casa se ha vuelto algo constante.
Finalmente, en cuanto al sentido de responsabilidad moral, como se mencion6 en el
desarrollo de las formas de interaccion en torno a los temas centrales, los integrantes de
la comunidad demuestran un apoyo incondicional hacia la marca y hacia quienes también
hacen parte, a través de la empatia, la cooperacion, y el uso de palabras que promuevan

el desarrollo de relaciones fundadas en el respeto y la motivacion.

Ahora bien, en un comienzo se podria decir que la profundidad de las relaciones
en la comunidad NOMERINDO es débil, ya que las personas no se conocen cara a cara
y los vinculos entre ellas son de cierto modo limitados a causa de la distancia. Sin
embargo, hay factores que se vieron reflejados en el andlisis, que de acuerdo con la
revision de literatura y el autor Francisco Yus Ramos (2010), permiten hablar de una
comunidad virtual. Por ejemplo la pertenencia de los integrantes, que en el caso de la
comunidad NOMERINDO, se evidencia cuando la mayoria reconoce hacer parte de esta.
Adicionalmente, han surgido relaciones personales entre los integrantes, quienes
comparten momentos uno a uno y no necesariamente junto con el resto de la comunidad,
como por ejemplo entre quienes comparten experiencias de vida similares o se encuentran
en el mismo momento de su vida, fortaleciendo aun més los lazos personales. Ademas,
hay un compromiso de cada integrante con la comunidad y con los demas integrantes,
con la intencién de dar una voz de aliento, apoyo emocional y recomendaciones, el cual
genera una mayor cohesion y posiblemente permita una mayor longevidad de la
comunidad. También existe la presencia de valores compartidos como el amor propio, el
respecto por los demas y el interés por el deporte y una vida saludable, tal y como lo
demuestran los didlogos que permitieron desarrollar la categorizacion de los temas

centrales de la interaccion en la comunidad NOMERINDO.

Pero esos no son los Unicos elementos que el autor menciona, sino que también re

refiere al espacio fisico como un factor esencial para hablar de comunidad, el cual es
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posible reinterpretar, basados en la virtualidad como un aspectos significativo dentro de
este analisis. Asi pues, no se trata de un espacio especificamente fisico, sino de un lugar,
entorno, o espacio que de cabida a la interaccién constante de los integrantes de la
comunidad, el cual en el caso de NOMERINDO, son las redes sociales, las plataformas
como Telegram y los grupos de WhatsApp, en donde los didlogos son mas directos. En
adicion, también se evidencia la reciprocidad que se da entre los miembros y finalmente
las normas que se establecen al hacer parte de la comunidad, tales como evitar los malos
tratos y hacer comentarios destructivos con respecto a los héabitos y los cuerpos de los

integrantes.

En definitiva, de acuerdo con las caracteristicas que desde algunos autores se le
atribuyen a la idea de comunidad, se podria afirmar que la comunidad NOMERINDO
cumple a cabalidad con cada una de ellas. Sin embargo, hay factores que la constituyen
de manera solida como comunidad y otros que aun debe fortalecer para continuar
consolidandose como tal de manera progresiva. En este sentido, se entiende que
NOMERINDO es una comunidad emergente, que continlia creciendo y que desde la
interaccion a través de la virtualidad, podra fortalecer algunas de las caracteristicas como
por ejemplo el establecimiento de mas rituales y tradiciones que sean especificos y
distintivos de la comunidad, ademds de impulsar la creacion de lazos mas cercanos y

fuertes para conseguir relaciones mas profundas entre los integrantes de la misma.
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10. ANEXOS

ANEXO 1. GUIA DE ENTREVISTAS GRUPALES

1. Cantidad de entrevistas grupales

Se realizardn 3 entrevistas grupales. Cada una contard con la participacion de 4
entrevistados/as mas la moderador, quien se encargara de guiar la conversacion.

2. Caracteristicas de las entrevistas

Las 3 entrevistas se llevaran a cabo a modo de contraste, de tal manera que 2 de ellas
estaran conformadas por agentes activos dentro de la comunidad, mientras que la otra
contara con la participacién de agentes pasivos.

3. Guia de preguntas para las entrevistas

NO USAR LA PALABRA COMUNIDAD EN NINGUNA PREGUNTA

-Datos para definir su contexto: a qué se dedican, qué les gusta hacer, con quiénes viven,
cudles son sus hobbies.

Nota: identificar contextos y diferencias o similitudes entre los pertenecientes.

(Como conocieron a Silvy?, ;Cudl fue el primer acercamiento a ella o a sus redes?
(Qué percepcion tenian de Silvy y de su contenido en redes sociales inicialmente?

. Compraron el reto? Si, no, por que, ;QUE PASO?

(Como ha sido su experiencia con la marca de Silvy, su reto, sus productos, sus redes, las
demas personas? Analizar el tema de consumo

- Sentimientos, Acciones hacia la marca, Acciones con los/las demas

(Qué resultados han percibido al seguir a silvy, hacer sus rutinas, etc...? En términos
fisicos y mentales

(Hacen rutinas de otros entrenadores? Si, no, por qué...

(Qué contenido de Silvy les llama mas la atencién y por qué?

- {Qué aspectos de la manera en la que Silvy ha usado sus redes (sus estrategias) les hacen
sentir mas cerca a ella, a la marca y a la demads personas?

Nota: Conocer cudles son las estrategias que el consumidor identificd

- (Interactiian con otras personas que comparten interés por Silvy, su contenido y su
marca? Si lo hacen, es de manera virtual o presencial ;Coémo se da esa interacciéon?

-, Le recomendarian a alguien estar? ;por qué si o por qué no?
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ANEXO 2.GUIA DE ENTREVISTA AL EQUIPO DE TRABAJO DE
SILVANA

1.

10.

11.

Cuéntame un poco sobre la empresa SilBe By Silvy
a. Como nace
b. Objetivos de la empresa ;qué buscan lograr con ella?

(Qué estabas haciendo antes de vincularte al equipo de trabajo de SilBe By Silvy
y como llegas a ¢l después?

(Como ha sido tu experiencia personal trabajando para SilBe By Silvy?
a. Acogida en el equipo
b. Retos
c. Nivel de carga laboral

(Cuantas personas hay en la comunidad NO ME RINDO y cuél fue el proceso de
crecimiento para llegar a lo que es hoy en dia?

LA qué retos o dificultades se ha enfrentado SilBe By Silvy como empresa durante
esta etapa de crecimiento?

(Qué estrategias han implementado para sobrellevar dichas dificultades?

(Cuales son los retos de comunicacion a los que se enfrentan por relacionarse con
la comunidad de forma virtual?

(Cuales son los valores o los principios bajo los cuales se construye la
comunicacion de la marca con los consumidores en general?

(Me podrias dar detalles sobre como interactia la marca con la comunidad?

Nota: Indagar sobre las diferencias entre la interaccion directa e indirecta
a. Indirecta: post, historias, videos, contenido en general

b. Directa: Mensajes por DM, llamadas personales, planes personalizados,
etc

Como la empresa habla de una comunidad, ;Qué estrategias implementa SilBe
By Silvy para promover la cercania entre las personas de la comunidad? (Si lo
hace?

(Hay una distincion, desde la empresa, entre quienes unicamente consumen los
productos o servicios de la marca y quienes hacen parte de la comunidad?
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ANEXO 3. FORMATO DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO

PROYECTO: Comunidad de marca NO ME RINDO de SilbeBySilvy:
Interaccion social en comunidades de marca virtuales

Proyecto de grado
Universidad Icesi, Cali
Programas pregrado:
Mercadeo Internacional y publicidad
Sociologia

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion

El proposito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en
esta investigacion con una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como de
su rol en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por DANIELA SAAVEDRA
MONTOYA, de la Universidad Icesi. El objetivo principal de estas entrevistas
preliminares es: Comprender las dindmicas de interaccion que se dan en entornos
virtuales por parte de las y los seguidores de Silvana Araujo, con base en las relaciones
generadas por la existencia de la marca SilbeBySilvy. Todo lo anterior, con el fin de
contribuir al proyecto de grado de quien conduce la investigacion.

Si usted accede a participar en esta entrevista virtual, se le pedird responder
preguntas en un tiempo aproximado de 40 minutos. Adicionalmente, es importante dejar
en claro que todo aquello que conversemos o se discuta en la entrevista serd grabado, de
modo que el investigador pueda transcribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacion en la entrevista es completamente voluntaria. La informacion
que se recoja sera confidencial y no se usard para ningtin otro propdsito fuera de los
objetivos académicos. Sus respuestas a la entrevista seran anonimas o manifiestas de
acuerdo con su preferencia personal establecida en el formulario presente al final de este
documento.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier
momento durante su participacion en ¢€l. Igualmente, puede retirarse del proyecto en
cualquier momento sin que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas
durante la entrevista le parece incomoda o prefiere no responderla, tiene usted el derecho
de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

De ante mano, muchas gracias por su participacion en todo este proceso.

Al llenar la encuesta del siguiente link, se entendera que usted ha leido el presente
documento y acepta participar voluntariamente en esta investigacion, conducida
por Daniela Saavedra Montoya.

https://forms.gle/uF6BrcXcSvn9vpyS&
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Finalmente, usted puede pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando
éste haya concluido. Para esto, puedo contactar a la investigadora a través de los
siguientes canales de comunicacion:

Correo: daniela270899@hotmail.com
Celular: (+57) 3153731606
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