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RESUMEN

El andlisis de redes se ha convertido en las tltimas décadas en un elemento importante para
comprender las dindmicas sociales. En este sentido, la investigacion pretende conocer en qué
medida las practicas de responsabilidad social empresarial (RSE) de Nike se reflejan en las
estructuras conversacionales de las redes sociales virtuales. Para ello se comparan los posi-
cionamientos publicos de Nike y Adidas contra el racismo en EE. UU. El principal hallazgo
alude a las diferencias estructurales y conversacionales que las redes Nike y Adidas presentan
en Twitter. Esta aplicacién metodoldgica supone una novedad, ya que permite dar un salto
cualitativo y cuantitativo en los estudios socioldgicos del consumo.
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TWITTER AND THE CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY DEBATE:
ANALYZING NIKE’S PUBLIC STANCE AGAINST STRUCTURAL RACISM

ABSTRACT

In recent decades, network analysis has become an important element in understanding
social dynamics. In this sense, the research aims to understand to what extent Nike’s Corpo-
rate Social Responsibility (CSR) practices are reflected in the conversational structures of
virtual social networks. The main finding refers to the structural and conversational differ-
ences that the Nike and Adidas networks present on Twitter. This methodological applica-
tion is a novelty, as it allows a qualitative and quantitative leap in the sociological studies
of consumption.
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INTRODUCCION

Esta investigacion tiene como propdsito conocer, mediante un estudio de
caso, cudles son las estrategias y los debates surgidos en torno a la responsabilidad
social empresarial (RSE). Con el paso de los afios, los consumidores han incremen-
tado sus expectativas sobre las implicaciones sociales y medioambientales de las
empresas. Establecer una RSE se convierte, por tanto, en una estrategia que permite
mejorar la imagen, la reputacién y la lealtad corporativa, ademds de contribuir al
posicionamiento de las marcas (Nifo-Benavides & Cortés, 2018).

Por esta razdn, el estudio pretende conocer el impacto medidtico que ha
tenido para Nike el posicionarse contra el racismo en EE. UU. La multinacional ya
contaba con una larga trayectoria de posicionamientos en asuntos controvertidos,
como son los derechos LGTBIQ, el racismo o el sexismo, entre otros (NIKE. Inc,
2021b). Sin embargo, uno de los temas mds reiterados en sus tltimas campanas ha
sido el apoyo al movimiento Black Lives Matter (BLM), en la lucha contra el racismo
estructural' (De la Vega Martinez, 2020). Por tanto, al posicionarse recurrentemente
y elaborar iniciativas a largo plazo como parte de su programa, la empresa logra
mantener una imagen de responsabilidad hacia los consumidores (Heffron, 2019).
Esto genera a su vez un impacto medidtico que afecta directamente a la empresa y
sus estrategias de marketing. En este sentido, se concentran las opiniones sobre la
responsabilidad de la marca en las redes sociales.

En particular, los datos se extrajeron durante los disturbios contra el racismo
en varias ciudades estadounidenses y la sentencia del caso George Floyd. Tales cir-
cunstancias arrastraban una oleada de reivindicaciones sobre las poblaciones vulne-
radas, la discriminacién vertical y la legitimizacién del abuso de poder (Inofuente
Penaloza et al., 2021). Tras el asesinato de George Floyd todos estos patrones se visi-
bilizaron a nivel internacional, generando un alzamiento de la consigna BLM. Por
ello, el contexto donde se desenvuelven los debates es importante para el estudio de
caso. En tal sentido, Nike no ha sido la tinica marca deportiva en opinar ante esta
situacién. De hecho, su principal competidor, Adidas, también se ha posicionado
en diversas ocasiones en contra del racismo. A modo de ejemplo, uno de los Tuits de
Adidas en apoyo al BLM logré dejar a un lado las diferencias entre ambas firmas,
al compartir la campafa de Nike: Until We All Win. En consecuencia, estudiar
de forma comparativa ambos casos permite comprender el grado de aceptacién de
Nike como empresa responsable en las redes sociales virtuales.

! El racismo estructural debe comprenderse como un modo de violencia que se genera en
el tejido social mediante las formas institucionales y culturales. Adopta la forma institucional en
la medida en la que se aplican las decisiones del grupo dominante y cultural cuando se difunden
comportamientos y actitudes discriminatorias (Batista, 2018).



OBJETIVOS E HIPOTESIS

El objetivo principal de este estudio se basa en conocer si las redes de Nike
y Adidas mantienen estructuras conversacionales diferenciadas en Twitter, segin
su implicacion en la responsabilidad social empresarial.

Entre los objetivos especificos se encuentran:

Analizar las bases de la responsabilidad social empresarial (RSE).

a. Conocer las principales aportaciones y debates te6ricos sobre la RSE.

b. Analizar las estrategias de Nike para la inclusién social en el deporte,
prestando especial atencién a sus mecanismos contra el racismo
estructural.

Comparar las caracteristicas estructurales de las redes a partir de las menciones y

respuestas a @Nike y su competencia @Adidas en Twitter.

a. Analizar el grado de centralidad de las redes.

b. Conocer las diferencias estructurales y conversacionales de las redes.

c. Identificar las diferencias estructurales de las zonas de mayoria republi-
cana y demdcrata en EE. UU. para ambas redes.

Hipdtesis 1. Nike y Adidas tienen estructuras de redes conversacionales distintas.
Los debates publicos en materia de responsabilidad social han generado que
la red Nike tenga mayor centralidad estructural que la red Adidas.

Hipétesis 2. Las comunidades internas que conforma la red Nike estdn categorizadas
por mensajes que apelan a la responsabilidad social de la marca. Mientras
que en las comunidades de Adidas son mds populares los mensajes sobre
sus productos y campanas publicitarias.

Hipdtesis 3. Las estructuras de las comunidades internas de la red Nike y la red
Adidas variardn segin la geolocalizacién desde donde se emitié el Tuit. Las
estructuras de los estados republicanos estadounidenses serdn diferentes a
los estados demdcratas para las redes Nike y Adidas.

En adelante, la investigacion se estructura de la siguiente manera: en primer
lugar, se abordan las bases tedricas de la responsabilidad social empresarial. Segui-
damente se estudia el caso Nike de forma comparativa con el de Adidas. Ademds, se
analizan las interacciones en los perfiles de @Nike y @Adidas en Twitter mediante
los softwares NodeXL Pro y SPSS. Asi mismo, se examinan las diferencias estructu-
rales y conversacionales de ambas empresas. Para finalizar, se considera si ademds
existen distinciones segtin la influencia politica de los estados demdcratas y repu-
blicanos desde donde se emitieron y recibieron los Tuits.
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LOS INICIOS DE LA ECONOMIA SOCIAL

A partir de los anos 90, las practicas econémicas volvieron a los valores de
responsabilidad y de confianza, los cuales se habian establecido en el imaginario
social de las empresas, previas al capitalismo salvaje (Pintos, 2004). Es aqui donde
surgen los conceptos de economia social y RSE (Alberich, 2014). En la economia
social, el ser humano prima sobre el capital; por tanto, las iniciativas parten de la
solidaridad. En ella, las organizaciones, productores y consumidores participan en
las tomas de decisiones siguiendo con sus principios democrticos. Sin embargo, esta
postura genera una doble lectura, pues aceptar la RSE serfa una forma de humanizar
el capitalismo financiero, de aprobar la acumulacién de riquezas y los sistemas de
dominacién, siempre y cuando dicha explotacién esté en niveles aceptables y soste-
nibles. Para no caer en eso, el desarrollo debia velar por la justicia y el bien comun.
Por consiguiente, las empresas empezaron a considerar las reclamaciones ciudada-

nas y a debatir sobre la RSE (Vargas, 2000).

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Y SUS PLANTEAMIENTOS TEORICOS

Segtin la definicién del Libro Verde, la RSE debe comprenderse como

La integracién voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales
y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con el entorno.
Ser socialmente responsable no significa solamente cumplir a plenitud las obliga-
ciones juridicas, sino también ir mds alld de su cumplimiento invirtiendo mds en
el capital humano, el entorno y las relaciones con los interlocutores (Comisién

de las Comunidades Europeas, 2001, p. 7)Affirmation of the Consequent «AC».

Sin embargo, frente a esta definicién genérica se debe matizar que la RSE es
un concepto que conlleva debates tedricos contrapuestos. Pues por un lado, el tér-
mino surge como un rechazo al comportamiento empresarial ortodoxo basado en la
maximizacién de beneficios (Cea Moure, 2010). Mientras que por otro, contribuye
a esta vision neocldsica al vincular el éxito competitivo con las intervenciones en las
necesidades sociales existentes (Vizquez-Rueda ez al., 2019). Desde esta perspectiva,
la RSE genera a largo plazo beneficios en el rendimiento y valor empresarial redu-
ciendo riesgos y favoreciendo su reputacién (Vargas, 2000).

A partir de la segunda mitad del siglo xx, el concepto de RSE se ha desa-
rrollado segtin los cambios sociales, medioambientales, politicos y econémicos en
los que intervienen las empresas. Como consecuencia, estas han desplazado la idea
cldsica de empresa unitaria, donde la responsabilidad prevalece en los accionistas,
hacia una empresa pluralista, en la que los distintos grupos de interés se responsa-
bilizan en la buena marcha del negocio (Cea Moure, 2010). No obstante, se debe
matizar que la RSE no es lo mismo que la ética empresarial. La responsabilidad
Social es un elemento interno de la ética de las empresas, por lo que sus bases cam-



biardn segtin lo hagan las normas y los valores sociales (Ramos e Silva & Peridnez
Canadillas, 2003).

Desde el enfoque académico, la RSE se ha convertido en una estrategia de
gran interés. En este sentido, el profesor de Harvard Business School James Austin
afirmaba en 2005 a la revista Dinero que los consumidores valoran positivamente a
las empresas involucradas en la sociedad (Vargas, 2006). Ademds, Austin indicaba
que, al decidir sobre dos productos con el mismo precio y calidad, los consumido-
res escogerdn aquellos que estén comprometidos con alguna ONG o tengan buena
reputacion en el émbito social. En consecuencia, a partir de los afios 90 van a surgir
conceptos como marketing con causa social o marketing social corporativo (Ramos
e Silva & Peridfiez Canadillas, 2003). Ambos velardn por aspectos como la imagen
de la empresa y su reputacion; beneficidndose, a su vez, la relacién empresarial, el
vinculo con la ciudadania y con la competencia. Por tanto, que una empresa apoye
una causa social coherente con sus politicas puede llevar al consumidor a cambiar
de marca y de tienda en apoyo a ese motivo.

MARKETING CON CAUSA SOCIAL
Y MARKETING SOCIAL CORPORATIVO

Con la globalizacién econémica, el marketing se ha convertido en un ele-
mento clave para las alianzas estratégicas y las competencias del comercio interna-
cional (Ramos e Silva & Peridnez Canadillas, 2003). Esto se debe a que el marketing
permite que una empresa se beneficie de cuidar y planificar sus relaciones de inter-
cambio (Kotler & Zaltman, 1971).

Se entiende como marketing social corporativo (MSC) a una técnica de mar-
keting que pretende influenciar a un publico objetivo para que acepte, modifique
o rechace un determinado comportamiento de forma voluntaria en beneficio de la
sociedad (Justiniano Moreno, 2020).

El marketing con causa social (MCS) en cambio es una técnica que tiene
como finalidad maximizar el beneficio empresarial, mientras apoya las causas bené-
ficas mejores valoradas por los clientes (Recio Méndez, 2004).

Se debe tener en cuenta que el objetivo de ambas herramientas es generar
dinero para la empresa. Sin embargo, la principal diferencia entre estas se debe al
drea de inversién. En el MSC se invierte en actividades filantrépicas, ya sea mediante
la venta de productos de fabricacién responsable o incentivando a través de campa-
fias un hébito positivo en los consumidores (Justiniano Moreno, 2020). En cambio,
en el MCS el dinero se dedica a actividades de publicidad, promocién y relacio-
nes publicas. Por tanto, lo que propone el marketing con causa es destinar un por-
centaje de los beneficios de produccién a una o varias ONG (Garcia ez a/., 2001).

La responsabilidad social empresarial hace uso de estas dos estrategias simul-
tdneamente, pues las marcas son conscientes de los beneficios que esto les otorga.
En adelante, para que la participacién social de las empresas sea aceptada por los
consumidores, las marcas deberdn ser coherentes en todo momento con sus valores
(Ramos e Silva & Peridfiez Cafadillas, 2003). Sin embargo, en la prictica, esto ha
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pecado de numerosas faltas. En este sentido, la desregulacién del mercado, unida
a la desinformacién y la falta de vigilancia hacia las empresas por parte de los con-
sumidores, han propiciado que numerosas entidades eviten actuar éticamente para
no tener desventajas econdmicas a corto plazo. Como sefiala José N. Vargas: «... la
ética se convierte en un obstdculo que contradice en la prictica el discurso que la
misma empresa ha construido sobre la responsabilidad social» (Vargas, 2000, p. 21).

Deben mencionarse, por tanto, los maltiples debates en torno a la respon-
sabilidad social de la empresa Nike. Pese a tener una trayectoria de actuaciones
positivas hacia la sociedad y el medio ambiente, la firma ha sido cuestionada en
distintas ocasiones debido a los escindalos sobre explotacién y precariedad labo-
ral en la que se encuentran sus trabajadores (Epstein e# a/., 2010). Para evitar estas
criticas, la empresa ha tomado medidas legales ante diversos proveedores por el
incumplimiento de las normas estipuladas en los paises de produccién y exporta-
cién (Vidal Liy, 2021). Entre las criticas mds destacadas se encuentran las sucedidas
en China, donde las denuncias laborales de la empresa hacia el pais asidtico con-
tindan hoy dia. Recientemente, las firmas H&M y Nike han declarado publica-
mente su rechazo a utilizar prendas de algodén producidas en Xinjiang (Hendrix
& Noland, 2021). Esto se debe a que en la cosecha de ese algodén se emplea mano
de obra forzada de miles de uigures y otras minorias étnicas. Por consiguiente, la
declaracién supuso que los medios estatales chinos pidieran a los consumidores
que boicotearan los productos de ambas empresas. Ademds, para Nike significé la
ruptura contractual de personajes publicos vinculados a la firma. A este respecto,
las protestas de las multinacionales extranjeras se consideré un insulto en China,
hasta el punto de observarse las tiendas de ambas firmas vacias en el centro de
Pekin (Vidal Liy, 2021).

En este sentido, Nike ha logrado un modelo de empresa capaz de evolucio-
nar en las estrategias de responsabilidad social. Pues aun con sus faltas, ha tomado
accién ante las diversas desigualdades que vinculan la fabricacién y exportacién de
sus productos; ademds de posicionarse piblicamente en contra de determinadas
injusticias sociales.

ANALIZANDO EL CASO NIKE
PROPUESTAS DE NIKE. INC PARA
LA INCLUSION SOCIAL EN EL DEPORTE

NIKE. Inc cuenta actualmente con las firmas Nike y Converse, las cuales
tienen como filosofia que todos puedan acceder al deporte (NIKE. Inc, 2021a). A
finales de los afios 80, las estrategias publicitarias de las marcas deportivas empe-
zaron a asociarse a imdgenes de realizacién y bienestar individual. Con el objeto de
difundir una perspectiva mds humanista, basada en el amor por el deporte, Nike
logré que sus campanas destacasen. Poco a poco, la firma fue dejando a un lado la
imagen idealizada de la superacién personal, para abordar la diversidad de formas
que tienen las metas: sociales, individuales y mentales (Taboada Campos, 2017).
En este sentido traspasé la l6gica individualista, hasta entender las relaciones con



los otros desde lo comtin (Alvarez, 2016). Evidencidndose, sobre todo en sus eslé-
ganes, donde la promesa de la victoria y la superacién individual surge como con-
secuencia de los logros sociales. Nike confia en el deporte, como una herramienta
importante para ensefiar a los nifios lecciones como el respeto, el trabajo en equipo
y la autoestima.

De esta forma, la firma ha abordado en numerosas campafas temas sociales
controvertidos como la inmigracién, los derechos LGTBQ y el sexismo (Heffron,
2019). Asi como discriminaciones por sexo, edad, etnia, discapacidad y fenémenos
como el racismo estructural. Como consecuencia, desde las distintas fases de pro-
duccién y exportacién, pretenden velar por la transparencia, la autenticidad y la
responsabilidad, entre otros valores (NIKE. Inc, 2021a). En el Informe de Impacto
del 2020 se expone c6mo las actuaciones de Nike buscan lograr cambios durade-
ros. Es por ello por lo que los objetivos de este informe esperan lograrse para el afio
2025. Algunas de las propuestas sociales mds destacadas serian (Nike. Inc, 2020b):

a. Incrementar en un 35% la representacion empresarial de las minorias raciales y
étnicas en las plantillas estadounidenses de NIKE. Inc.

b. Invertir 125 millones de délares para apoyar a las organizaciones que abordan
la desigualdad racial.

c. Invertir 10 millones de délares en colegios y universidades histéricamente negros,
asi como en instituciones que prestan servicios a los hispanos para aumentar
las contrataciones directas y en practicas.

Las ayudas serdn emitidas en formas de subsidios y donaciones por parte de
la comunidad Nike, como una estrategia de marketing social corporativo. A dife-
rencias de otras empresas, con menor capacidad financiera o compromiso con los
Objetivos de Desarrollo Sostenibles (ODS), la empresa tiene las bases para invertir
en responsabilidad social a largo plazo, sin verse limitada por las normas de gastos
(Epstein et al., 2010).

EL POSICIONAMIENTO DE NIKE
CONTRA EL RACISMO ESTRUCTURAL.
UN ESTUDIO DE CASO DE LA RSE

Nike cuenta con una larga trayectoria en la lucha antirracista en EE. UU.
En 2018, la empresa lanzaba el anuncio «Dream Crazy» como celebracion del treinta
aniversario de su campafia «Just Do It». En el spor publicitario, puede visibilizarse
a diversos atletas reconocidos por superar dificultades o discapacidades para poder
practicar deportes (NIKE. Inc, 2021d). Sin embargo, en esta campana las miradas
se centraron en Colin Kaepernick. El jugador de futbol era relevante para la firma
por su participacion en el movimiento BLM y su activismo afroamericano (Heffron,
2019). Durante los diversos partidos de la Liga Nacional de Fatbol Americano
(NFL) Kaepernick se arrodillé como protesta al racismo estructural y la brutalidad
policial hacia los afroamericanos; este acto hizo que otros jugadores se unieran a él.
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La actuacién tuvo ripidamente una respuesta del expresidente de EE. UU. Donald
Trump, quien indicé que los jugadores que eligiesen arrodillarse o sentarse durante
el himno nacional deberfan ser despedidos. Tras este hecho la NFL decidié multar a
los equipos cuyos jugadores lo hicieran (Garcia-Navarro & Davis, 2018). Kaepernick
continué protestando individualmente hasta que consiguié el respaldo de Nike con
el spor publicitario «Dream Crazy». Este hecho estuvo acogido por muchos grupos
de interés, mientras que simultdneamente fue reconocido como un acto antipatri6-
tico. Como consecuencia se desencadenaron cientos de mensajes en Twitter con los
hashtags #JustBurnlt y #BoycottNike acompanados de imdgenes donde las zapati-
llas de la firma estaban siendo quemadas. Frente a este rechazo, la campana fue un
éxito, ya que implicé que Nike siguiera adoptando una postura antirracista y por
tanto mantuviera una imagen de responsabilidad. Esto se tradujo en las ventas, las
cuales crecieron un 31% frente al afio anterior (Heffron, 2019).

El 29 de mayo de 2020, Nike volvié a pronunciarse contra el racismo en
Estados Unidos, pero esta vez su actuacidn se dio de forma automdtica tras el ase-
sinato de George Floyd (De la Vega Martinez, 2020). EE. UU. ya contaba con una
agitacion social y politica histérica debido a la discriminacién, las matanzas masi-
vas y la incriminacién de numerosos afroamericanos. Sin embargo, a partir del ase-
sinato de George Floyd se desataron numerosas marchas con la consigna de «Black
Lives Matter», la cual tuvo un apoyo internacional. Aunque esta lucha ya contaba
con un largo recorrido, no fue hasta el contexto de la pandemia covid-19 donde se
vislumbraron exponencialmente todas aquellas inequidades que experimentan dia
tras dia los afroamericanos, como son las faltas de recursos sanitarios, la situacién
de pobreza y la falta de derechos (Inofuente Pefaloza et al., 2021).

El dia del asesinato, las noticias reflejaban las protestas, que cada vez eran
mis violentas. Ante esta situacidn, Nike decidié emitir un nuevo anuncio de con-
ciencia social, pero esta vez abandoné el eslogan que le habia acompafiado desde
los afios ochenta «Solo hazlo» para decir «Por una vez, no lo hagas» «No le des la
espalda al racismo» (Cohen, 2020). El objetivo de la campana era doble: por un lado,
procurar una toma de conciencia sobre el racismo estructural y por otro alentar a la
ciudadania a que actie en repulsa ante ese tipo de conductas. El comercial se diri-
gié a los consumidores de Nike, a los grupos sociales como Black Lives Matter y
Colors of Change, asi como a los simpatizantes al Partido Demécrata (De la Vega
Martinez, 2020). Este posicionamiento, a diferencia del anterior, fue una respuesta
rdpida. En una entrevista, el director ejecutivo de Nike John Donahoe declaraba
su oposicién al odio, la desigualdad y el fanatismo. Es por ello por lo que, en un
momento de lucha racial, de divisién politica y en una pandemia mundial, las per-
sonas buscaban cada vez mds voces conocidas en las que poder confiar y esto tam-
bién incluia a las marcas (Cohen, 2020). El posicionamiento publico fue clave, pues
activé un recurso muy valioso en este contexto, «el capital social» (Nifio-Benavi-
des & Cortés, 2018). La empresa logré fomentar la confianza hacia la marca y for-
talecer la accién colectiva creando bienes piblicos y redes. Ante esta situacion, el
colectivo Nike-UNITED firmé un programa de inversién denominado «Until We
All Win» con diversas ONG. Este plan estipulé una donacién de 140 millones de
délares durante los préximos 10 afios, con el objetivo de apoyar a las organizacio-



nes enfocadas en el empoderamiento econdémico, la educacion y la justicia social de
los afroamericanos, (NIKE. Inc, 2021e). Como consecuencia, todos estos hechos
generaron un gran revuelo medidtico para Nike, que durarfa aproximadamente un
mes (De la Vega Martinez, 2020). El impacto de la campana de Nike fue tan rele-
vante que implicé que su principal competente, Adidas, retuiteara el posz de la firma,
incluyendo su anuncio, la etiqueta de la campana Until We All Win y la frase «Sea-
mos parte del cambio». Ademds de retuitear, Adidas respondié: «Juntos es cémo
avanzamos. Juntos es como hacemos el cambio» (La Vanguardia, 2020). Posterior-
mente, ambas empresas demostraron su apoyo al movimiento Black Lives Matter
en sus redes sociales. Por ello, estudiar el caso de Nike de forma comparativa al de
Adidas permite comprender el grado de aceptacién de Nike como empresa respon-
sable en las redes sociales virtuales.

METODOLOGIA

Para entender cémo los debates sobre la RSE ejercen influencia medidtica, los
dias 18 y 25 de abril de 2021 se descargaron de Twitter las menciones a los perfiles
@Nike y @Adidas mediante la plataforma NodeXL Pro. Los datos de la red Nike
se extrajeron el 18/4/21, fecha en la que diversas ciudades estadounidenses expe-
rimentaron revueltas contra la violencia policial hacia los afroamericanos (Rivas,
2021). En cambio, la informacién de la red Adidas se recogié el 25/4/2021 durante
la sentencia del asesinato de George Floyd (Peirén, 2021). En este contexto, ambas
marcas hicieron publico su apoyo al movimiento Black Lives Matter. Sin embargo,
se dej6 una semana de diferencia en la extraccién de las Api de Twitter. Esta tdctica
se utilizé para evitar que los lanzamientos de productos de ambas firmas fueran
determinantes en la estructura conversacional.

En este sentido, el Api Stream posibilité monitorear en tiempo real las reac-
ciones e interacciones de los usuarios ante los eventos sociales sehalados. La informa-
cién registrada se importé a los softwares NodeXL pro y SPSS, donde se generaron
las métricas y los sociogramas correspondientes a las redes Nike y Adidas. Los socio-
gramas forman parte de la Teoria de Grafos, de modo que, en el grafo cada nodo
se representa como un vértice, que a su vez estd conectado por enlaces, también lla-
mados aristas (Humberstone & Alvarez, 2019)2. Por otra parte, las métricas reflejan
las diferencias existentes en los vértices y las aristas que hay en las redes.

2 Los usuarios o nodos en la red son denominados vértices; en cambio, los mensajes
directos o menciones se reconocen como aristas. Las aristas se crean en la medida en que un usuario
menciona o responde a otro usuario en la red. De esta forma, una arista conecta a dos vértices. Por
ello, el andlisis presta atencién a las aristas dirigidas, por representar un origen y un destino claro en
la direccién del mensaje (Hansen et al., 2010).
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CUADRO 1. PRINCIPALES PROPIEDADES DEL GRAFICO

Aristas nicas Hace referencia a los mensajes o menciones no retuiteados.

Indican el ndmero de vértices repetidos. Esto permite conocer el grado de

Aristas con duplicados . - . ; "
retroalimentacién de los mensajes y menciones retuiteados.

Aristas totales Recuenta los mensajes y menciones totales que hay en una red.

Indica los vértices que estdn conectados entre si, pero separados de otros en

Componentes conectados o
el gréfico.

Distancia geodésica mdxima  Es la longitud méxima entre dos nodos tomando el camino mds largo.

Es el promedio de todas las distancias geodésicas. Esto sefiala qué tan cerca

Distancia geodésica media X .
8 estdn los miembros de una comunidad de otros.

Vade 0 a1l eindica cudnto de interconectados estdn los vértices de la red. El
Densidad del grafico grafico mds denso, es decir, el valor mds préximo a 1, incluird mds proporcién
de aristas para el mismo ntimero de vértices.

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos publicados por Hansen ez al., 2010.

RESULTADOS

A continuacién, se recogen algunos de los resultados claves en el estudio de
redes estructurales. En primer lugar, las métricas de las redes Nike y Adidas pre-
sentadas en las tablas 1y 11 manifiestan algunos rasgos relevantes para la investiga-
cién. En este sentido, la red Nike dispone de 2194 usuarios conectados mediante
6202 mensajes directos, mientras que la red Adidas tiene 3474 usuarios enlazados
por 6860 mensajes directos. Asi mismo, cabe destacar que la red de Nike tiene un
solo componente conectado, es decir, todos los usuarios de esta red se caracterizan
por dirigirse a un usuario concreto en Twitter. En cambio, la red Adidas cuenta con
863 componentes conectados, por lo que los tuits y las menciones estdn asignadas a
distintos usuarios. De la misma manera, la distancia geodésica médxima y media es
menor en la red Nike, esto significa que los usuarios de Nike estdn mds cerca entre
sf que los de Adidas. Finalmente, la red Nike cuenta con mayor densidad de men-
sajes por usuarios que la red Adidas.

En resumen, la red Nike presenta un tinico componente conectado, donde
los usuarios se encuentran separados por una media de 2,5 mensajes. Por el contra-
rio, en la red Adidas hay 863 componentes conectados distanciados en un promedio
4,3 mensajes. Estas caracteristicas permiten indicar que la estructura conversacio-
nal de la red Nike se encuentra mds densa y enlazada que la estructura de Adidas.



TABLA 1. DATOS ESTRUCTURALES TABLA II. DATOS ESTRUCTURALES

DE LA RED NIKE DE LA RED ADIDAS

METRICA DEL GRAFICO METRICA DEL GRAFICO
Tipo de gréfico Dirigido Tipo de gréfico Dirigido
Vértices 2194 Vértices 3474
Arista Ginicas 4127 Arista Gnicas 5682
Aristas con duplicados 2075 Aristas con duplicados 1178
Aristas totales 6202 Aristas totales 6860
Componentes conectados 1 Componentes conectados 863
Di.s/tancia geodésica méxima 4 Di.s)tancia geodésica méxima 13
(didmetro) (didmetro)
Distancia geodésica media 2,52 Distancia geodésica media 4,4
Densidad del grifico 0,99.10° Densidad del grifico 0,46.10°

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.

DIFERENCIAS ESTRUCTURALES DE LAS REDES

En las figuras 1 y 2 se observa cémo aparentemente las redes Nike y Adidas
tienen estructuras conversacionales distintas. No obstante, se realizé una prueba t
de Student para comprobar si las diferencias entre ambas son estadisticamente sig-
nificativas. Para ello, en las variables de agrupacién se situaron las empresas Nike
y Adidas, mientras que en las variables para contrastar estin las métricas grado de
entrada, grado de salida, centralidad de interrelacién, centralidad de proximidad,
centralidad de vectores propios y el coeficiente de agrupacién (Hansen ez a/., 2010).
Las dos primeras permiten conocer cudntos mensajes directos estdn conectados a
cada usuario. De manera que:

— Elgrado de entrada (In Degree) mide el niimero de mensajes que se dirigen hacia
un usuario.

— El grado de salida (Out Degree) calcula el niimero de mensajes que salen de cada
usuario.

Las cuatro siguientes abordan las propiedades de cercania y centralidad de
los usuarios en la red:

— La centralidad de interrelacién (Betweenness Centrality) permite conocer el
grado de mediacién entre los vértices. Cuanto mds se aproximen a cero,
mids conectados estardn todos los usuarios de la red.
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Figura 1. Menciones al perfil @Nike.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.

Figura 2. Menciones al perfil @Adidas.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.



— La centralidad de proximidad (Closeness Centrality) indica cémo de cerca estd
cada usuario de los otros en la red. Cuanto mds se aproxime este valor a
cero, més afines estardn los vértices y por tanto mds céntrica serd la red.

— La centralidad de vectores propios (Eigenvector Centrality) mide cudntas cone-
xiones tiene cada usuario y también el grado en que esos vértices estin
conectados entre si.

— El coeficiente de agrupacién (Clustering Coefficient) analiza el nimero de cone-
xiones que unen a un usuario con los usuarios vecinos. Cuanto mayor sea
la conexi6n, mejor fluird la informacién en la red.

Los resultados obtenidos en la tabla 111 permiten exponer que las varia-
bles Nike y Adidas presentan diferencias estadisticas significativas en las métricas
grado de salida, centralidad de proximidad, centralidad de vectores propios y en el
coeficiente de agrupacién, donde Sig. (bilateral) es 0,000 <0,05. En cambio, no se
generan diferencias estadisticas en el grado de entrada ni en la centralidad de inte-
rrelacién, donde ambas cuentan con una significacién >0,05. Para poder visualizarlo
se ha realizado un grafico de barras de error simple para cada una de las variables.

Asi mismo, en los graficos se destacan algunas caracteristicas relevantes.
En primer lugar, en la figura 3a) se expone una diferencia significativa en el grado
de salida para ambas empresas. En este sentido, la media de mensajes que salen de
los usuarios es estadisticamente superior en la red Nike. Esto se puede visualizar
en la figura 4, donde los distintos usuarios de la red conversacional Nike tuitean y
mencionan exclusivamente al usuario @Nike. En cambio, en la figura 5 se aprecia
cémo una pequefia proporcién de los usuarios de la red Adidas se dirigen al usua-
rio @ Adidas en sus mensajes.

Por otra parte, en la figura 3b) la centralidad de proximidad es estadisti-
camente inferior en la red Nike, donde el valor se aproxima a cero. Esto significa
que los usuarios de Nike estdn mds cerca entre si, de modo que su red es mds cen-
tral que la red Adidas. Ademds, en las figuras 3¢) y 3d) se aprecia que la red Nike
también cuenta con una diferencia significativa en la centralidad de vectores y en el
coeficiente de agrupacién con respecto a Adidas. Al ser mayor el promedio de Nike
se puede indicar que los usuarios de esta red estin mds interconectados, por lo que
sus mensajes fluirdn rdpidamente.

Pese a no haber diferencias significativas entre las medias del grado de entrada
ni tampoco en la centralidad de interrelacién, si que existen variaciones relevan-
tes para el estudio. En este sentido, la media de Nike también es mayor en ambas
variables, de modo que en la red Nike hay mds enlaces dirigidos hacia los usuarios
que en la red Adidas. Asi mismo, todos los vértices de la red Nike estdin mds conec-
tados entre si, que la red Adidas.

En resumen, si existen diferencias significativas en las variables grado de
salida, centralidad de proximidad, centralidad de vectores propios y coeficiente de
agrupacién a excepcion del grado de entrada y la centralidad de interrelacién. Una
vez analizadas estas variables se expone que los vértices de la red Nike se encuen-
tran mds cercanos los unos de los otros, dando lugar a una red con propiedades de
centralidad donde la informacién fluye de forma rdpida y directa hacia el usuario
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TABLA III. DISTRIBUCION T DE STUDENT PARA NIKE Y ADIDAS

PRUEBA DE MUESTRAS INDEPENDIENTES

PruEBA
DE LEVENE
DE IGUALDAD
DE VARIANZAS

PRUEBA t PARA LA IGUALDAD DE MEDIAS

Sig.

gl

Sig.
(bilate-
ral)

DIFERENCIA
DE MEDIAS

DIFERENCIA
DE ERROR
ESTANDAR

95% DE INTERVALO DE CON-
FIANZA DE LA DIFERENCIA

INFERIOR

SUPERIOR

Se
asumen
varianzas
iguales

1,279

0,258

0,579

5666

0,562

0,387266

0,668283

-0,922824

1,697355

No se
asumen
varianzas
iguales

Grado
de entrada

0,481

2484,259

0,630

0,387266

0,804371

-1,190041

1,964572

Se
asumen
varianzas
iguales

2,008

0,157

5,525

5666

0,000

0,387266

0.070088

0,249866

0,524665

Grado
de salida

No se
asumen
varianzas
iguales

5,592

4844,583

0,000

0,387266

0,069259

0,251487

0,523044

Se
asumen
varianzas
iguales

4,250

0,039

1,269

5666

0,204

2171,739940

1711,195898

-1182,858994

5526,338875

No se
asumen
varianzas
iguales

Centralidad de
interrelacién

1,024

2284,303

0,306

2171,739940

2121,122725

-1987,788162

6331,268042

Se
asumen
varianzas
iguales

3032,187

0,000

-25,125

5666

0,000

-0,188143

0,007488

-0,202823

-0,173463

No se
asumen
varianzas
iguales

Centralidad de
proximidad

-31,617

3473,000

0,000

-0,188143

0,005951

-0,199811

-0,176476

Se
asumen
varianzas
iguales

17,943

0,000

14,295

5666

0,000

0,000459

0,000032

0,000396

0,000522

No se
asumen
varianzas
iguales

Centralidad de
vectores propios

16,569

5262,960

0,000

0,000459

0,000028

0,000405

0,000514

Se
asumen
varianzas
iguales

49,265

0,000

20,593

5666

0,000

0,142632

0,006929

0,129055

0,156210

No se
asumen
varianzas
iguales

Coeficiente de
agrupacion

20,570

4645,835

0,000

0,142632

0,006934

0,129039

0,156226

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.



a) b)

19 d)

Figura 3. Diferencias estructurales para cada una de las variables. a) Grado de salida.
b) Centralidad de proximidad. c) Centralidad de vectores propios. d) Coeficiente de agrupacién.
e) Grado de entrada. f) Centralidad de interrelacién.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.

@Nike. Mientras que en la red Adidas ocurre todo lo contrario. Se puede por tanto
aceptar la Hipétesis 1 e indicar que las redes de Nike y Adidas tienen estructuras
conversacionales distintas.
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Figura 4. Grado de salida del usuario @Nike.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.

Figura 5. Grado de salida del usuario @Adidas.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.



DIFERENCIAS CONVERSACIONALES EN LAS REDES

Para conocer en qué medida varian los mensajes de cada red se selecciond
en la base de datos la informacién de los seis primeros grupos conversacionales®.
Estos se caracterizaron por obtener en la métrica de grupo mds de treinta vértices.
Seguidamente, se filtraron los datos de los grupos extrayendo los grados de entrada
y de salida de cada grupo en una hoja de cilculo. En tercer lugar, se codificaron los
datos en funcién de la empresa y el grupo al que pertenecen. Finalmente, se realizé
una prueba t de Student y un gréfico de barras de error simple para ambas variables.

Los resultados obtenidos indican que en el grupo 5 de la figura 6, la media
de los mensajes que se dirigen a Nike es estadisticamente superior a la de la red Adi-
das. Al analizar el contenido conversacional de este grupo se observé que predomi-
nan los mensajes sobre la actuacién de la empresa. Estos tuits vinculan a Nike con
diversos sucesos y colectivos de personas, como puede observarse en el cuadro 1.
Mientras, en el cuadro 111 se aprecia que en la red Adidas, todos los mensajes de este
grupo giran en torno al comercial de su ltimo lanzamiento.

Indagando en los datos, no se encuentran més diferencias significativas entre
las medias, sin embargo, se destacan las halladas en el grupo 1, donde el promedio
del grado de entrada en Nike es muy superior al de Adidas. En este grupo, los men-
sajes de la red Nike se concentran en torno a un tuit emitido por la propia empresa,
como se indica en la figura 4. Este mensaje reflejado en el cuadro 11 abordaba el
reconocimiento de las mujeres negras en el dmbito laboral. En cambio, las conver-
saciones de este grupo en Adidas son muy diversas abarcando desde caracteristicas
de sus productos hasta datos sobre la empresa y comparaciones con otras firmas.

Por otra parte, la figura 7 presenta diferencias estadisticamente significati-
vas en el grado de salida para los grupos 1, 2, 4 y 6. Siendo la media superior para
la red Nike en los grupos 1, 2 y 6 y para la red Adidas en el grupo 4.

En el grupo 1, los mensajes de las redes Nike y Adidas abordan las mismas
temdticas tratadas con anterioridad en el grado de entrada.

En cambio, el grupo 2 de la red de Nike se ha formado a partir de un men-
saje emitido por la reportera de Fox News Laura Ingraham. En €l indicaba su des-
contento hacia el saqueo que algunos miembros de Antifa realizaron en una de las
tiendas de Nike durante las revueltas contra el racismo en EE. UU. (Rivas, 2021). Es
por ello por lo que en el grado de salida se encuentra este mensaje y otros de usuarios
en respuestas a Nike y Laura Ingraham. Como se puede observar en el cuadro 11, los
debates se centran en el repudio hacia Nike por su involucracién con el movimiento
Black Lives Matter y la vinculacién de este con el grupo Antifa. Por otro lado, en la
red Adidas, todos los mensajes del grupo 2 van vinculados a un sorteo emitido por
uno de los usuarios de Twitter sobre las «Sneakers ciberpunk», como se expone en el

> NodeXL Pro clasifica los grupos conversacionales mediante algoritmos de agrupamiento.
Las aristas (mensajes) se agrupan segtn el nivel de acuerdo. Ademds, la plataforma permite detectar
las palabras més utilizadas por las personas en ese grupo (Hansen ez a/., 2010).
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CUADRO II. CONVERSACIONES AGRUPADAS DE LA RED NIKE

GRUPOS CONVERSACIONES AGRUPADAS MENSAJES
A las mujeres negras rara vez se les reconoce el duro trabajo que
realizan. No es s6lo magia, son la realidad. Unete a nosotros para
. , celebrar su duro trabajo y ayudar a nivelar el campo de juego
Nike desperté saqueada; jo y ay P Jues
. , . #WePlayReal.
1 simpatia marxista;
reparaciones de consumo. Sin embargo, @Nike seguird apoyando la basura marxista que se
refiere a saqueo como «reparacién» al consumidor [...]. No simpatia.
Saqueadores criminales. Las vidas Importan.
Me pregunto si el equipo tiene algo que decir al respecto.
Portland: #Antifa destrozé la tienda Nike en el centro de la ciudad
Tienda Nike en Portland: en su disturbio. Intentaron saquearlo el Afio pasado, pero el equipo
2 deiendl moillonas de seguridad de la tienda los detuvo. @Nike se ha comprometido a
intento de saqueo donar decenas de millones a #BLM. #PortlandRiots.
De hecho apoyo el vandalismo en todas las tiendas de Nike. Estoy
bastante seguro de que todos los conservadores pueden respaldar
esto [...].
Maldita sea, mucha gente que conozco los tiene de la misma
manera excepto yo.
Tienda Nike; auténticos o . 2 p
. . ... Llevas la divisién femenina en tu espalda. Lo minimo que podrias
3 almirantes de las zapatillas . 7
Britt Baker: eracias hacer (@Usuario) es comprarte un par de zapatos cémodos para
'8 : usar mientras lo haces.
No puedo obtener nada. (Direccién web).
Me tomé un par de entradas para calentarme con estos, pero son
tan diferentes que estoy aprendiendo a amarlos.
) 4 #sneakerscouts ahora ... Por favor @Nike, no subas los uniformes de la edicién de la ciudad
a disponible. de (@Usuario) Como si hubieran estropeado todos los uniformes
i de la @NBA y los uniformes de RedSox. Gracias.
()}
0 .y
oY (Direccién web).
a ... cancelar la cultura sobre las filas de Xinjiang junto con las or-
e ganizaciones occidentales de izquierda #China #Antifa # Xinjiang
- 5 Nike; Adidas; H & M; @HM @Nike [...].
o China; cancelacién cultural. g
N ? Para ayudar a los hermanos y hermanas musulmanes [...] @Nike.
o El desafio de China a @Nike y @Adidas. (Direccién web).
& (@Usuarios) {Me alegra que los ames! Apreciemos el apoyo al
E campedn.
L
= 6 Nike; campeén de apoyo. (@Usuarios) jMuchas gracias por responder! Me encantan los
E zapatos!

(@Usuarios) El mejor atleta que jamds haya existido.

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.

cuadro 111. Por tanto, el grado de salida del grupo 2 en Adidas estd conformado por
las menciones de diversos usuarios hacia el que organiza el sorteo.

A diferencia de las anteriores, en el grupo 4 se observa cémo el grado de
salida de Nike es inferior estadisticamente al de Adidas. En la red Nike, las conver-



CUADRO III. CONVERSACIONES AGRUPADAS DE LA RED ADIDAS

Gruros CONVERSACIONES AGRUPADAS MENSAJES

Adidas y Nike (enlace).

Snipes y Adidas celebran el Detroit Pistons con la nueva colabo-
racién (enlace).

1 Adidas; Nike; zapatos.

Beyoncé es una de las 20 celebridades y figuras del deporte que
aparecen en la nueva campana de la marca Adidas titulada Impo-
sible es nada (enlace).

... Quien quiere un par de estos limitados #Cyberpunk2077 por
2 Adidas; sorteo. zapatillas Adidas (jsolo existen Asia!) solo sigue a (@Usuario) y
comenta aqui el tamano deseado*.

(@Usuarios) Todo el mundo estd tratando de sacar a los Glazer
[...]. Realmente no me gusta (@Usuario) pero est4 haciendo lo que
cree correcto |[...].

Adidas; Team Viewer;
#glazersout. ... Parece como un gran problema no incluir patrocinadores en
esas decisiones [...].

(@Usuarios) Tiene algo de vergiienza #Glazersout [...].

... Adidas mejor auspicien a deportistas, no influencers sin criterio

[...].

... Pero que belleza de embajadora. Antes apoyaban a deportistas

[...]»

... Nos urge conocer los nuevos proyectos de (@Usuario), mientras
tanto, nos lo encontramos muy misterioso con un outfit cool y
relajado. Tenis Stan Smith (@Usuarios) (enlace).

Adidas;

auspicien deportistas.

Estoy en un comercial de Adidas (enlace).

Adidas; comercial;
Adidas Original. Lanzamos el foro ultra exclusivo @Adidas original x @Snipes_usa

L.

) o Por separado pero sincronizado. Adidas Original X DPR [...].
6 Adidas Original por DPR; Disponible en linea [...].

disponible online.
Adidas Original X DPR en linea (enlace).

* Unico mensaje textual vinculado al grupo 2 en la red Adidas.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.

saciones abarcan las temdticas productos y comerciales. Estos se dirigen a su vez a
las distintas cuentas de NIKE.Inc en Twitter. En cambio, en el grupo 4 de la red
Adidas, los mensajes son criticas hacia los influenciadores y embajadores de la firma.
Por tanto, todos estos enlaces se dirigen de forma directa al usuario @Adidas.

Finalmente, el grado de salida del grupo 6 de Nike vuelve a ser superior al
de Adidas. En el cuadro 11 se evidencia cémo los mensajes de este grupo en la red
Nike estdn vinculados a deportistas. En cambio, en la red Adidas todos los men-
sajes son retuits de la informacién sobre el punto de venta on/ine de unas zapati-
llas de la firma.

En resumen, los datos demuestran algunas diferencias estadisticas signi-
ficativas en los grupos conversacionales. Ademds, se observd que los mensajes de
la red Nike apelan de forma notoria a la responsabilidad social con los distintos

289 279

REVISTA ATLANTIDA, 12; 2021, PP, 261



280

39

[&N]

(@]

[&\]

2021,

12

REVISTA ATLANTIDA,

Figura 6. Grado de entrada de las redes Nike y Adidas en funcién del grupo conversacional.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.

Figura 7. Grado de salida de las redes Nike y Adidas en funcién del grupo conversacional.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.



colectivos, especialmente se aborda su vinculacién con el movimiento Black Lives
Matter. Mientras que en la red Adidas predominan los mensajes sobre los produc-
tos y campafas publicitarias. No obstante, pese a hallarse evidencias, los resultados
obtenidos no permiten indicar que las comunidades internas de la red Nike estén
categorizadas Ginicamente por mensajes sobre la responsabilidad social de la marca.

Por tanto, los resultados obtenidos no permiten aceptar la Hipétesis 2. Esto
se debe fundamentalmente a que no existen diferencias estadisticas significativas
para la mayoria de los grupos conversacionales en el grado de entrada. Sin embargo,
los datos expuestos llevan a plantear dos estrategias metodolégicas para corroborar
este planteamiento. Es por ello por lo que ampliar la cantidad de datos o realizar un
estudio longitudinal del mismo con distintas extracciones quizds sea en un futuro,
el desenlace para este estudio.

INFLUENCIAS POLITICAS
EN LAS REDES CONVERSACIONALES

Anteriormente se observaron diferencias estructurales y conversacionales en
las redes. Por tanto, en este apartado se abordard si las estructuras también pueden
diferir segun la carga politica de las respuestas. Para responder a esto se analizaron
los datos partiendo del barémetro politico estadounidense del peridédico E/ Pais
(Abad Linan & Clemente, 2020).

En el tratamiento de datos se depurd y codificé la geolocalizacién de los
vértices en demécratas (1), republicanos (2) y valores perdidos (-1). Seguidamente se
importaron los datos del grado de entrada y de salida a SPSS aplicando una seleccién
de casos por empresa (seleccionar casos si empresa =1 o 2) siendo la empresa 1 Nike y
la 2 Adidas. Nuevamente se realiz6 una prueba t de Student, pero esta vez, las varia-
bles de agrupacion eran los estados demdcratas y republicanos, mientras que en las
variables para contrastar se encuentran el grado de entrada y el grado de salida. Los
resultados obtenidos fueron los siguientes:

En primer lugar, no se manifiestan diferencias estadisticamente significa-
tivas entre las variables de la red Nike, pese a ello, la informacién encontrada es
relevante. Por ejemplo, en la figura 8 se observa que la media del grado de entrada
en Nike abarca un rango mayor en los estados demdcratas. Por tanto, se propone
que una amplia proporcién de los mensajes se emitieron a usuarios situados en los
estados demdcratas. Sin embargo, este enunciado no puede afirmarse. Ademads, en
la figura 9 se observa cémo los mensajes han sido emitidos de forma relativamente
similar en los estados demécratas y republicanos, aunque es ligeramente superior
en los demdcratas.

Por otra parte, en la figura 11 se observa una diferencia estadistica significa-
tiva en el grado de salida de la red Adidas. Aunque esta sea relativamente pequena,
si que muestra informacién sustancial. En este sentido, los datos permiten afirmar
que son los usuarios situados en los estados republicanos, los que mas mensajes direc-
tos, tuits y menciones emiten. Si se relaciona esta informacién, con la obtenida en
el apartado anterior, puede por tanto apuntar que la mayoria de los mensajes de la
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Figura 8. Grado de entrada para la red Nike segtin la influencia politica
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.

Figura 9. Grado de salida para la red Nike segtin la influencia politica.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.



Figura 10. Grado de entrada para la red Adidas segtn la influencia politica.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de NodeXL Pro.

Figura 11. Grado de salida para la red Adidas segtn la influencia politica.
Fuente: elaboraci6n propia a partir de los datos de NodeXL Pro.
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red Adidas se emiten desde los estados republicanos y ademds abordan la temdtica
productos. En cambio, en la figura 10 no existen diferencias significativas entre las
variables, pero, aun asi, el promedio de mensajes recibidos es ligeramente superior
en los Estados Demdcratas.

En definitiva, la estructura conversacional de la red Adidas es la tinica que
varfa estadisticamente segtin los estados desde donde se emitieron los Tuits. Esto
permite indicar que, la mayoria de los mensajes enviados en esta red provienen de
los estados republicanos abordando la temdtica productos. En cambio, no ha sido
posible demostrar estadisticamente de dénde provienen y a qué estados se envian
los mensajes en la red Nike, asi como tampoco que los principales debates sobre la
responsabilidad social se emitan hacia los estados demdcratas. Dado estos funda-
mentos, no es posible aceptar la Hipétesis 3.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en este estudio indican que ambas redes tienen
caracteristicas distintas. La red Nike cuenta con menor cantidad de aristas y vérti-
ces que la red Adidas. Pese a ello, Nike goza de una estructura densa y entrelazada,
donde los mensajes fluyen de forma rdpida y directa hacia la cuenta de la firma
en Twitter. En cambio, en la red Adidas los distintos grupos conversacionales se
encuentran mds distantes entre si. Ademds, los usuarios de la red Adidas se dirigen
a diversos usuarios en Twitter, lo cual hace que la informacién fluya de forma indi-
recta hacia la marca. Asi mismo se ha podido comprobar cémo la red Nike presenta
caracteristicas estructurales de centralidad frente a la red Adidas.

Por otro lado, se hallaron diferencias conversacionales en las redes. Por
ejemplo, en Nike son importantes las criticas directas hacia la empresa por su impli-
cacién con los distintos grupos sociales, asi como su apoyo al movimiento Black
Lives Matter. Los mensajes se dirigen en gran medida hacia los estados de simpatia
demdcrata. Sin embargo, no se han podido corroborar las diferencias estadisticas.
En cambio, en el caso de Adidas, si que se ha podido demostrar cémo predomi-
nan los mensajes sobre los productos y cémo estos son emitidos a su vez desde los
estados republicanos. Por tanto, se valora como posible desenlace el poder elaborar
este estudio de forma longitudinal con una extraccién mayor, ademds de afadir un
estudio sociodiscursivo integro. Asi mismo se debe tener en cuenta la coyuntura
social en la cual se desenvuelven estos debates, asi como el contenido que emiten
las firmas en sus redes sociales.

Durante el transcurso de una semana, ambas marcas compartieron mensajes
sobre sus campafas, asi como de apoyo al movimiento BLM. Sin embargo, aunque
las dos empresas se han posicionado piblicamente contra el racismo en EE. UU,, las
exigencias de los usuarios sobre ambas no son equiparables. En este sentido, el anéli-
sis conversacional demuestra cémo los debates sobre la responsabilidad social empre-
sarial es una cuestién que atafie en mayor dimension a Nike. Debe senalarse que la
empresa es una de las mayores productoras de ropa y calzado a nivel internacional,
lo cual le genera un enorme poder de mercado, que a su vez le permite intervenir en



los regimenes normativos y apostar por un modelo de negocio transparente (Eps-
tein et al., 2010). Por ello, los medios de comunicacién se hacen eco de sus acciones,
especialmente cuando sus valores pueden verse cuestionados. En consecuencia, las
inversiones de Nike para mejorar las condiciones de la comunidad negra en Esta-
dos Unidos han causado multiples opiniones de aprobacién y rechazo (NIKE. Inc,
2021e). Por esta razén, durante las revueltas contra el racismo, los mensajes sobre la
RSE y en especial la insignia BLM lograban capitalizar la actividad de Nike en la
cuenta de Twitter, frente a los mensajes que abordaban la temdtica productos. Esta
estrategia permitia afianzar su propuesta de valor, asi como su éxito, el cual que-
daba reflejado en el afio fiscal 2020 (NIKE. Inc, 2021c¢). Por ello, los mensajes de
la red Nike y la red Adidas son tan distintos, pues pese a que ambos han realizado
campafas contra el racismo, su propuesta de valor y por tanto las presiones sobre
estas no son las mismas (Vera Martinez, 2008).

Todo ello lleva a cuestionarse: jen qué medida es rentable econémicamente
para Nike mantener una imagen de responsabilidad? Anteriormente, la marca habia
hecho uso de las estrategias de marketing con causa social y marketing social corpo-
rativo, al posicionarse en temas sociales controvertidos. Es por ello por lo que todas
estas estrategias, asi como sus gastos, se ven reflejados en los informes ejecutivos
y fiscales. Por tanto, para responder a esta cuestion se deberd analizar el Informe
Ejecutivo y el Informe Fiscal del afio 2021, de forma comparativa con los de afios
anteriores. Cabria prestar especial atencién a las variaciones dadas en el afno 2020
(Nike. Inc, 2020a) con las del 2021, teniendo en cuenta el impacto que el covid-19
ha generado sobre esta.

Es preciso destacar, ademds, la importancia creciente que tiene el andlisis de
redes sociales en los estudios de practicas de consumo. En este sentido, la metodo-
logia permite conocer el nivel de aceptacién que tiene una empresa con sus consu-
midores, para generar posteriormente estrategias de mercado. Sin embargo, se debe
matizar cémo los andlisis estructurales de redes sociales virtuales presentan diver-
sas limitaciones, como por ejemplo el tiempo de extraccién y el tamafo muestral.
NodeXL permite recopilar hasta 18 000 tuits de los tltimos 9 dias. Por lo que, si se
desea acceder a las interacciones anteriores, las opciones de bisqueda se limitardn a
la red de usuarios de una cuenta de Twitter’. La desventaja de esta opcién consiste
en que la base de datos solo puede utilizarse si la red estd abierta para el resto de los
usuarios. Otros de los obstdculos encontrados han sido los sistemas de extraccién
de datos por geolocalizacién. Aunque la plataforma permite filtrar las busquedas
por paises, los datos no solo cuentan en su geolocalizacién con la informacién de

# El Informe Ejecutivo y el Informe Fiscal de Nike para el afio 2021 no se encuentran
disponibles.

> El importador de la red de usuarios de Twitter permite acceder a las cuentas y listas de
mensajes de un determinado usuario. Esta funcién posibilita acceder a 3200 tuits. Ademds, depen-
diendo de la actividad del usuario se puede acceder a muchos afios de informacién. La opcién permite
al analista conocer los patrones de comunicacién que presenta un grupo de usuarios (Social Media
Reseach Fundation, 2016).
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los estados, sino también de las ciudades, los pueblos e incluso frases o caracteres
especiales. Por esta razdén es necesario filtrar, depurar y codificar los datos, para
obtener mayor cantidad de informacién veridica de la regién que se desea investigar.

Por tanto, a modo de cierre, el conocer las fortalezas y debilidades de este
tipo de estudios es fundamental para seguir avanzando en la préctica de esta meto-
dologfa, asi como ampliar los horizontes en los andlisis socioldgicos sobre la Res-
ponsabilidad Social Empresarial.

REeciBIDO: 16 de agosto de 2021; aAcErTADO: 10 de noviembre de 2021
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