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RESUMEN

La presente investigacion consiste en la descripcion y el analisis de la red social
Facebook de dos empresas portuguesas con el fin de saber en qué punto decidieron

entrar al mundo digital, por qué y qué esperaban de ello.

De otro lado, también fue realizada para saber qué tan cercana es actualmente la
relacion entre clientes y consumidores, gracias a la evolucion de la tecnologia, de la web
2.0 y de la creacion de plataformas que posibilitan nuevas formas de interaccion que
modifican las estrategias de comunicacion de las empresas y nos lleva a la creacion del

marketing digital.

Para ello, se analizo el contenido de los “posts’, la frecuencia, la cantidad y
complementandolo con el andlisis y las entrevistas realizadas se llegé a la formulacién

de las conclusiones.

Las conclusiones indican que la evolucion de la tecnologia y el internet han creado una
nueva forma de interaccion entre empresas y consumidores y que aquellas han tenido

que adaptarse a muchos cambios como consecuencia de esa revolucion.

Uno de esos cambios han sido las estrategias de comunicacion de las empresas y la
forma de vender un producto. Actualmente gracias al marketing digital, muchas
empresas tienen la opcion de llegar a los consumidores a través de nuevas plataformas
digitales como el Facebook, donde se tiene una comunicacion mucho méas cercana y

donde existe un nivel de interaccion que termina beneficiando a ambas partes.



A mi familia y a todos aquellos

que formaron parte de esta “aventura”.
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INTRODUCCION

El mundo digital en el que vivimos y las nuevas formas de comunicacion entre los
distintos elementos que forman la sociedad me llevo a realizar esta investigacion basada
en las nuevas relaciones entre marcas y consumidores en el contexto de la evolucion de

la tecnologia, la internet, la web 2.0 y las redes sociales.

Las estrategias de comunicacion han cambiado y los cambios seguirdn sucediendo por
lo que en algunos afios tendremos un mundo més complejo del que tenemos ahora. El
lado positivo es que nos adaptamos a aquellos cambios casi de forma natural como lo
haria alguien de la generacion Z, aquella generacion que ha nacido rodeada por las

revoluciones tecnoldgicas, el cambio climético, la crisis econémica, etc.

Esta generacion, al igual que las anteriores, ya adaptadas a estar buena parte del dia
conectados a la red, han reconfigurado las estrategias de marketing tradicionales para
pasar a adaptarse a los nuevos consumidores, aquellos que ahora estan mas informados
y con el poder de decir si estan o no satisfechos con algin producto y con la capacidad

de que todo el mundo “en la red” se entere de ello.

Es asi, que esta nueva forma de comunicacion exige mas de las marcas y de las
empresas para satisfacer las necesidades del consumidor y, la tarea que tienen es la
poder detectar tendencias a través de este nuevo canal que permite una comunicacion
mas fluida que es Facebook. A través de ella, actualmente, se pueden lanzar campafias
interactivas y dejar de lado campafias tradicionales para estar de lado del consumidor,

gracias al feedback que es proporcionado por los usuarios.

Por tanto, el control esta al mando de ellos y la clave es escucharlos para darles lo que
desean y para poder construir una estrategia con una comunicacion eficiente de ambos
lados asentado en las redes sociales y en compartir contenido que sea interesante,

atractivo y de confianza para los usuarios.

En sintesis, nos encontramos en un contexto complejo donde las personas tiene mayor
poder de participacion y donde las empresas han podido acercarse mas aquellas

personas gracias a la llamada web 2.0 que ha traido consigo la revolucion de las redes



sociales. Con ello, esta nueva relacion bidireccional viene configurando estrategias

nuevas que veremos como sigue el resto de las proximas décadas.

Esta investigacion consta de 2 partes que son el encuadramiento tedrico y el

encuadramiento empirico.

El encuadramiento tedrico cuenta con 3 capitulos. EI primer capitulo trata el tema de la
evolucion de la comunicacion; el segundo capitulo habla sobre la Web 2.0 y el tercer

capitulo se habla de los medios sociales y de las redes sociales.

En el 1° capitulo encontraremos informacion sobre el cambio en los habitos de
comunicacion debido a factores externos, como el internet y la evolucién de la
tecnologia, esto quiere decir, que estas nuevas formas de comunicacion han cambiado
los paradigmas comunicacionales y éstos se han adecuado a las caracteristicas actuales y

se han adaptado a los cambios.

En este capitulo hablaremos también sobre la evolucion en un contexto organizacional,
es decir, como se han visto afectadas las empresas de modo que se sientan obligadas a
incluir dentro de sus estrategias el uso de las plataformas digitales para no sentirse
obsoletas o sin lugar para competir frente a la competencia.

Por ultimo, nos referiremos a la evolucion en el &mbito social, como por ejemplo
realizar transacciones o compras por internet o el poder encontrar feedback sobre
cualquier producto, lo que le da una ventaja enorme que la de unos afios atrds. Esto
también incluye un cambio en la relacidén entre marcas y clientes, ya que esa relacién
ahora es mucho mas fuerte y cercana gracias a la existencia de este tipo de plataformas

digitales.

En el 2° capitulo hablaremos sobre la Web 2.0 y sobre la presencia de ella dentro de las
empresas, para luego referirme a cada una de las nuevas tendencias que existen dentro
de las estrategias de comunicacion dentro del marketing digital y para ello menciono las

5 mas importantes.

Cierro este capitulo con una introduccion y definicion de lo que es la Web 3.0, término

que ya viene tomando fuerza.



En el 3° y ultimo capitulo de la parte tedrica nos enfocaremos en la definicion de las
redes sociales y en los principales social media que existen, siendo ellas comunidades
virtuales donde personas de todo el mundo pueden interactuar y conectarse. Despues

paso a mencionar las 5 social media mas importantes.

La segunda parte de este trabajo, que es el encuadramiento empirico, hablaremos de los
dos ejemplos que son dos empresas las cuales yo elegi porque eran clientes de la
empresa donde estuve estagiando. Luego explicaremos el analisis que hare del
Facebook de cada una de ellas y analizaremos los resultados para ver qué cambios

encontramos con el pasar del tiempo y qué se espera en un futuro.



PARTE | - ENCUADRAMIENTO TEORICO
Capitulo 1. La evolucion de la comunicacion

1.1 La evolucion de la comunicacién en los paradigmas comunicacionales

Los investigadores y tedricos de los medios de comunicacion han venido discutiendo y
estudiando la evolucion que la comunicacion ha atravesado los ultimos 20 afios con
mayor rigor, y han llegado a la conclusién de que los cambios traidos por la
globalizacion y la evolucion de la tecnologia, no han sido solo cambios que afectan a la

esfera econdmica y politica sino también a la esfera comunicacional.

Por tanto, los procesos de comunicacion como los hemos conocido desde su origen, han
tenido que ser alterados para poder adaptarse a aquellos cambios y “(...) donde otros
podrian ver crisis, otros ven transformacion de las préacticas, e incluso, tal vez, el

nacimiento de nuevos paradigmas comunicacionales (...)” (Cardoso, 2011:2).

Asistimos a una de las revoluciones mas extraordinarias de la historia...Es una
revolucion centrada en las tecnologias de la informacion y la comunicacion, lo
que la hace mucho mas importante que la revolucién industrial en cuanto afecta el

conjunto de la actividad humana. (Castells, 2000: 43).

Esto es lo que pensaba Castells sobre la evolucion de la tecnologia y que contrasta con

la teoria de Held sobre el concepto de globalizacion:

Dicho fenémeno puede ser entendido como el procesos que encarna el cambio en
la organizacion espacial de las relaciones y transacciones sociales, generando
flujos y redes transcontinentales y interregionales de actividad, interaccion y
ejercicio del poder. (Held, 2003: 68).

Es asi que nos encontramos en la era de los cambios y evoluciones, que como ya fue
mencionado antes, modifican los paradigmas clasicos de comunicacion que

conociamaos.

La cultura contemporanea esta evidentemente mas cargada de informacién que
cualquiera de sus predecesoras. Vivimos en un entorno saturado por los medios,
lo que significa que la vida est4d esencialmente rodeada de simbolismos, de
recepcion e intercambio, de mensajes sobre nosotros mismos y los demaés.
(Webster, 2006:31).
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Segun el mismo autor (2001), ésta sociedad es la sociedad de la informacion y basa esta
afirmacion en 5 elementos que nos ayudardn a descubrir si nos encontramos en aquella
sociedad. Los 5 elementos son: tecnolégico, econdmico, ocupacional, tiempo-espacial

y cultural.

“El elemento tecnologico utilizado en las actividades de informacion, ha hecho
posible el procesamiento, almacenamiento, recuperacion y transmision de
informacién, que ha guiado a la aplicacion de tecnologias de informacion en
todos los ambitos de la sociedad, siendo el factor principal el uso de las
computadoras.” (Estudillo, 2001: 78).

El elemento ocupacional se mide por la cantidad de trabajadores que hay en el sector de
la informacion; es decir si este nimero ha ido en aumento, es que encontramos mas

trabajadores en el sector de la informacion que trabajadores manuales.

El elemento econdmico quiere decir que cuando la mayor parte de la actividad
econdmica esta relacionada con la actividad de la informacion méas que, por ejemplo, la

agricultura se concluye que podamos hablar de una sociedad de la informacion.

El elemento tiempo-espacial tiene que ver con la integracion de economias mundiales y
regionales a través de transacciones realizadas dentro de la sociedad red, en donde la
localizacion ya no importa tanto y donde el tiempo para realizarlas se ha reducido, por
lo tanto existe “(...) una comunicacion instantanea por todo el mundo (...)”. (Estudillo,
2001: 81)

Por ultimo, el elemento cultural hace referencia a la vida diaria que llevamos y lo llena

de informacion que esta y actualmente mucho mas por el acceso que tenemos a la red.

Estos 5 elementos segun Webster nos conducen al mundo digital y cambia nuestras
formas de comunicarnos entre nosotros y con el mundo exterior pero no ha significado
un rompimiento total con los modelos de comunicacién con los cuales nos regiamos en

el pasado.

Es decir, los modelos de comunicacion perduran, pero se han tenido que modificar para
adaptarse, trayendo un lenguaje propio y dejando atrds elementos que actualmente ya

resultan obsoletos para entender el proceso comunicacional actual.

Por tanto, estamos siendo testigos de un cambio de los paradigmas que va a repercutir

en la vida diaria de todos y que ya lo esta haciendo:
11



Podemos presenciar este cambio en la comunicacion a través de una serie de
acontecimientos y de una transformacion de las practicas y actitudes hacia los
medios de comunicacién y su papel en la sociedad. Los ejemplos que podemos
encontrar son muy diversos y pueden apreciarse en tendencias mas evidentes... o
de forma menos evidente, el papel de las redes sociales en el dia a dia de los
ciudadanos y de las empresas, la relacion -a veces competidora y raras veces
simbidtica- entre los periodistas y los ciudadanos en la cobertura de los
acontecimientos mediante Twitter y otros sitios de microblogging, la apropiacion
de las practicas de acceso abierto, de fuente abierta y de ciencia abierta por parte
de los cientificos y la decomodificacion de la produccion de los medios de
comunicacion para la distribucion on line. (Cardoso, 2011: 2).
La cita anterior ya nos presenta a la Internet como un elemento importante dentro de la
sociedad y que en sus inicios fue imposible anticipar. Debido al fuerte impacto, tanto a
nivel social, tecnolégico y comunicacional, muchos investigadores creyeron oportuno
ver qué tan influyente podia ser la Internet como medio de comunicacion masiva y si se
le podia Ilegar a comparar con los medios de comunicacion masiva que ya existian hasta

ese momento que eran la television, la radio y el periddico.
Estos medios, como sabemos, desempefiaron un papel importante en el siglo XX e,

Son un elemento clave dentro de todas las sociedades, las cuales han sido

configuradas en base a estos elementos como son la prensa, la radio o la

televisién y han llegado a tener un poder relevante por la forma en la que

entregan la informacion y como puede ser manipulada, quiere decir que debido

al gran poder que tienen los medios de comunicacion sobre las personas y al ser

el medio masivo para entregarles informaciéon, muchas veces puede ser

manipulado para fines especificos como en el caso de la politica. (McQuail, 1985:

28).
Segun la afirmacion de McQuiail, se podria pensar que el papel fundamental de estos
medios, en el siglo XX, fue manipular a las personas debido al poder que tenian y
también por ser la unica fuente de informacion y aunque, actualmente, los medios de
comunicacion de masa siguen tendiendo ese poder, ha cambiado la forma en que las
personas reciben esa informacién, ha cambiado la manera de adquirir esa informacion,
ha cambiado la actitud de las personas hacia los medios de comunicacion y ha cambiado

todo lo que viene después de procesar la informacion.

Con esto se quiere afirmar que las personas son capaces de poder “responder”, de

alguna manera, a la informacion que es recibida a través de internet y ya no como en el
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pasado, donde las personas eran agentes pasivos de esa informacién y solo se limitaban

a recibir mensajes y terminaba el proceso comunicativo.

Y como se llego a este punto? Partiremos con el auge de las nuevas tecnologias, que
introdujeron Internet y que en pocos afos llegé a tener gran poder hasta convertirse en
un medio alternativo con gran capacidad de audiencia. Internet hizo que viviéramos en
una sociedad ligada a través de una “red”, de la cual todas las personas podian ser

parte.

Este cambio un poco abrupto, despertd el interés de Cardoso, al traer una definicion
nueva sobre los procesos de comunicacion, que denominaria comunicacion a través de
una organizacion en red. “(...) Esta organizaciéon se da a distintos niveles, desde la
relacién tecnoldgica hasta la organizacion econdmica y la apropiacion social (...)”
(Cardoso, 2008: 32).

Muy similar al concepto en el que se basa Cardoso, es el de Castells sobre una sociedad
red, que es “(...) la construccién social de una sociedad cuya estructura organizativa es
concebida por la mayoria de los actores en ella como aquella que permite mayores
beneficios en todas las dimensiones de la actividad humana, desde la produccion hasta
la cultura, desde el ejercicio del poder hasta la clasificacion de la experiencia (...).”
(Cardoso, 2011: 3).

Para Cardoso, la comunicacion en la sociedad en red no se limita a un espacio fisico de
limites entre paises, sino que va mas alla de eso porque los cambios producidos a nivel
comunicacional repercuten en todo el mundo y en todos los sistemas de medios
comunicacionales. Esto quiere decir que “(...) las limitaciones del tiempo y la distancia
han sido radicalmente superadas, siendo las corporaciones e incluso los individuos
capaces de administrar sus asuntos eficientemente a escala global (...).” (Webster,
2006: 30).

Esta sociedad en red se encuentra dentro de lo que él ha denominado cuarto modelo
comunicacional, que es caracteristico de las sociedades contemporaneas y que han

surgido influenciados por la globalizacién y la tecnologia.

Por tanto, este modelo comunicacional tiene a la Internet como elemento clave dentro

de su funcionamiento, ya sea para desenvolverse en ambitos econdémicos, politicos,

13



sociales o culturales. Y lo ha logrado gracias a la capacidad que tienen las personas de
adaptarse a esos cambios, porque ya no sélo es la entrada de esta nueva tecnologia en la
vida de las personas, es también el como las personas se adaptan a ella y la introducen

en su vida.

Puede decirse que el proceso de comunicacion es visto “(...) como aspiracion humana
fundamental y como paradigma central (...)” (Wolton, 2005: 44), quiere decir que es un

aspecto fundamental en la vida de las personas y es lo que nos diferencia del resto.

Por ello, los mensajes son cada vez mas personalizados y enfocados para una persona o
grupo de personas y hay una interaccion que viene ligada a uno de los importantes
cambios tecnoldgicos, que es la vida en esta sociedad red.

“En la sociedad en red la organizacion de los sistemas de medios de
comunicacion y su evolucién depende en gran medida del modo en que nos
apropiamos socialmente de ellos. A través de la forma en que atribuimos papeles
sociales de informacion, entretenimiento, accién y organizacion de cada medio
disefiamos las redes de interdependencia entre los mismos”. (Cardoso, 2008: 30).

Ahora bien, los otros 3 modelos del proceso de comunicacion que Cardoso menciona
son: Comunicacion interpersonal, Comunicacion de uno a muchos vy, el dltimo,

Comunicacion de masas.

Estos 3 modelos han configurado la forma de entender la comunicacion, pero los
nuevos escenarios que aparecen gracias a la evolucién de la tecnologia y la internet
transforman aquellos paradigmas que existian y nos revelan otros que son consecuencia

de aquella evolucion. José Luis Orihuela (2002: 10) menciona 7 de ellos.

El caso de la interactividad es uno de los paradigmas con mas trascendencia. El hecho
de que la comunicacion sea bilateral crea un canal diferente porque ya no es
unidireccional, esto quiere decir que ahora usuarios y empresas/marcas tienen las
mismas oportunidades de comunicarse entre ellas y establecer una ligacion mas

profunda.

El segundo paradigma es la personalizacion. Gracias a la Internet se ha conseguido
segmentar al publico de una manera mucho mas especifica pudiendo responder a la
necesidad de cada grupo y no solo ello ya que gracias a los datos que se pueden tener de

los usuarios, actualmente se puede responder a cada uno de ellos de manera personal.
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La multimedialidad es otro de los paradigmas, quiere decir que la tecnologia digital
permite la integracion de todos los formatos de informacion en un mismo soporte. Este
caracter multimedia ha permitido la convergencia de los diversos medios de
comunicacion en internet. Por ejemplo ahora encontramos a la radio, television y

peliculas en el soporte digital.

Si bien son 7, terminaré por mencionar el paradigma de la actualizacion. Es decir, el
caracter periédico de la renovacion de la informacion es un factor fundamental en la
sociedad de ahora y el seguimiento minuto a minuto de las noticias y a tiempo real es

uno de los paradigmas mas trascendentales.

Estos modelos, se han ido configurando y adaptando a las nuevas necesidades y pueden
ser aplicados a la actualidad, pero basados en aspectos traidos por la globalizacién y la

comunicacion en red y de acuerdo a las caracteristicas propias que han desarrollado.

Esta nueva forma de modelo recibe el nombre de medios de “auto comunicacion de
masa”, denominada asi por Castells, cuyo ejemplo més claro seria el uso de Twitter o de
los blogs porque son medios para transmitir informacion a un grupo grande de personas
(masa); la comunicacién interpersonal multimedia se veria ejemplificada en el uso del
Skype, en el cual tenemos una interacciéon con la otra persona que es bidireccional y
como ejemplo de Comunicacion de uno a muchos, tenemos el ejemplo de Facebook,

que también funciona para los otros dos ejemplos anteriores (Cardoso, 2011: 5).

Twitter, al ser un microblog, es un nuevo sistema de comunicacién donde las personas
pueden compartir contenido en tiempo real (Alfero, 2009: 1), por tanto se genera
informacién que es compartida por todos los usuarios y es un ejemplo claro de

comunicacion de masas.

En el caso de Skype, al ser una red social que también sirve para compartir contenidos
con amigos permite interactuar e intercambiar informacion ya sea de uno a uno o de uno
a varios o de muchos a muchos, ya que suele caracterizarse por tener una comunicacion

bidireccional.

Como ultimo ejemplo tenemos a Facebook, que encaja también en los otros 3 modelos,
ya que sirve como ejemplo de Comunicacion de uno a muchos, Comunicacion de masas

y Comunicacion interpersonal.
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Queda claro que estos modelos seguiran perdurando y que el cuarto modelo no
extinguira a los otros 3 modelos porque se irdn adaptando a las necesidades que surjan,

como lo demuestran estos ejemplos.

El término “auto comunicacion de masa”, segun el propio Castells, significa lo
siguiente: masas porque llega a millones de personas, que en el mejor de los casos
podria ser la poblacién mundial y auto comunicativa porque es la persona quien
selecciona el mensaje, es la persona quien envia y determina qué mensaje quiere recibir
y también es ella misma quien organiza sus redes de informacion y comunicacién en
base a su capacidad de construccion de redes horizontales y en base a lo que él quiere
recibir (Castells, 2010:1)

1.2 La evolucion de la comunicacion a nivel digital

Una evolucion y revolucion es lo que esta ocurriendo en el mundo, la manera como nos
comunicamos unos con otros ha cambiado, las redes sociales y el mundo digital estan en

un crecimiento tan rapido que ha configurado una nueva forma de comunicacion.

Las personas conviven en la sociedad red y hasta cierto punto dependen de ella, segin

Qualman, al afirmar que

Las generaciones Y, Z utilizan los medios sociales hasta el maximo porque
prefieren mandar mensajes a través de las redes sociales que al email, ademas si
comienzan a salir con una persona prefieren pedir el perfil de alguna red social
que el nimero de teléfono porque a través del perfil puedes conocer a la persona

mejor antes de ponerte en contacto con ella otra vez.” (2011: 4).

Si bien, aquella afirmacion suena exagerada, hasta cierto punto es verdad porque las
personas se adaptan a aquellos cambios de manera natural y conviven con las

consecuencias de vivir en la sociedad red y de las nuevas tecnologias.

“(...) Las redes sociales y la filosofia 2.0 se han integrado en todo tipo de
organizaciones —con o sin animo de lucro, publicas o privadas- de manera que la web
2.0 es también empresa 2.0, politica 2.0 o Gobierno 2.0 (...).” (Ttdez, 2011: 3).

16



Sin duda, Internet ha configurado nuestras formas de interactuar dentro de la sociedad
en todos los aspectos posibles. En términos del mercado también, ya que actualmente el

consumidor tiene un rol activo que influir en las futuras estrategias de las empresas.

La fe en la publicidad y en las instituciones que pagan por ella se esta perdiendo,
mientras crece la confianza en las personas. Las personas confian en las personas.
Los mensajes emitidos desde arriba estan perdiendo fuerza, mientras que el rumor
que brota desde abajo estd adquiriendo poder. Esta inversién de poder esta
cambiando las reglas del marketing en todas las areas. Ahora la colectividad
controla el mensaje. (Abella, 2014: 2).

Y un ejemplo que sirve para mostrar cdmo nos adaptamos a aquellos cambios, lo
podemos encontrar en Nike o en Old Spice y en como ha evolucionado desde que

decidid entrar en el mundo digital, como lo veremos en el capitulo siguiente.

En el aspecto econémico podemos ver repercusiones como las siguientes “(...) en el
centro de la economia global se encuentran los mercados financieros globalizados que
funcionan mediante conexiones entre ordenadores. Esta red es lo que subyace, la
articulacion, la interdependencia y también la volatilidad del mercado global financiero
(...)”. (Castells, 2000: 9).

Uno de los aspectos mas importantes y a la vez mas subestimado por lo obvio que
puede ser es como nos afecta el mundo digital en lo personal. Como ya estamos
habituados a realizar llamadas por FaceTime o a hablar a través del Facebook con
personas que estan al otro lado del mundo, no se le da mucha importancia a este
aspecto, pero ésta conexion que existe retrata claramente el lugar donde vivimos,
configurado como una red de conexiones que permite el intercambio entre todos,

estemos en el lugar donde estemos.

El avance de la tecnologia y la existencia de la web 2.0 implican cambios, a los cuales
nos hemos tenido que adaptar, pero que no han supuesto un trabajo duro para los
usuarios porque lo Unico que buscan estos nuevos dispositivos electronicos es

facilitarnos la vida dentro de la sociedad red de la que todos hacemos parte.
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1.3 La evolucion de la comunicacion en el contexto organizacional y empresarial

El contexto organizacional se ha visto afectado por la evolucion de los paradigmas

comunicacionales, lo que ha originado consecuencias dentro de esta area.

Como todos sabemos, una empresa funciona en un contexto donde existen factores
externos e internos que la vuelven dependiente de ese entorno, por tanto su éxito
depende de como se relacione con éste (Ferry, 2010: 2). El entorno es el campo de
accion de las organizaciones, es decir, es el espacio en donde se desenvuelven y por
tanto, la empresa se vera afectada por cualquier cambio interno o externo, que despues

le demandaran respuestas eficientes a la hora de toma de decisiones

Por tanto, el factor interno y externo de la empresa tendran que funcionar a la par para
que el cambio organizacional sea positivo en todos los aspectos. Este cambio

organizacional consiste

En la introduccion de diferencias en uno o mas componentes de la configuracion
organizacional incluyendo los componentes fuertes (estrategia, estructura,
sistemas) y los mas suaves (resoluciones, personas, procesos) pero el objetivo
final ser4 siempre el mejor ajustamiento de la organizacion a su medio
envolvente. (Pina e Cunha, 1998 :29).

En el macro entorno y debido a los cambios e influencias causadas por la tecnologia,
por ejemplo, las organizaciones se veran expuestas a mas toma de decisiones y a

cambios que de alguna manera son inciertos pero que definiran su futuro como empresa.

Actualmente, la dinamica de las empresas exige un cambio constante organizacional
donde la comunicacion es la clave para el éxito y donde se ve reflejada hoy en el grado
de comunicacién que existe entre empresas y consumidores gracias a distintas
herramientas que se han ido desarrollando, que en este caso han sido las nuevas

tecnologias.

Estamos viviendo unos afios de digitalizacion en las empresas, en donde compariias
tradicionales estan integrandose en el mundo online con mas o menos acierto, y en
donde para estar presentes y sobre todo activos en Internet es muy importante llegar a

los consumidores.
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El libro de Joel Postman empieza con un claro ejemplo de esto, al describir a Tony
Hsieh, CEQ® de Zappos, interactuando con sus clientes a través de Twitter para saber
sobre sus gustos, estilos y todo lo que le puede importar a la marca sobre sus clientes
(2009).

Lo importante de las empresas es no perder su vision como corporacién, pero el
incorporar el aspecto Socialcorp sera importante para ellas para adaptarse a los cambios.

Y qué significa SocialCorp?

Socialcorp significa ser una empresa que cumple sus estrategias en comunicacion y
negocios pero que incluye aspectos externos a ella, como son incorporar las tecnologias
digitales (social media) para remodelar la relacion con sus clientes y con otras
audiencias y para sacar el mayor provecho de ellas y hacer crecer la empresa (Postman,
2009: 3). “Los beneficios de acceder a ser una Socialcorp van desde tener informacién
sobre los consumidores a poder crear iniciativas a partir de las redes sociales

especializados para cada audiencia” (Postman, 2009: 4).

Otro de los beneficios que sefiala Postman, es el de la interaccion, ya que debido a los
cambios en la forma en que las personas usan internet, se puede tener una conversacion
one-on-one con los consumidores para saber sus experiencias con el producto o sus
opiniones, por tanto, ser parte del grupo de empresas que incorporan las nuevas
herramientas de comunicacion digital, hace que la empresa sea mas fuerte frente a la
competencia y al estar a la par de los social midia se puede escuchar a los consumidores

y aprender de ellos.

Estamos en una era en la que los consumidores y sus redes virtuales ejercen una

influencia determinante sobre la economia y las empresas dentro de esta economia.

Un claro ejemplo de ellos lo encontramos en el libro de Dave Kerpen, al afirmar que las
empresas estan optando por entrar a las redes sociales porque son mucho mas confiables
para los usuarios que encontrarlos directamente a través de Google, esto quiere decir
que los usuarios prefieren encontrar algin producto o servicio por recomendacién en las
redes sociales ya que consigues tener un feedback de las personas que estan conectados
atu red. (Kerpen, 2011: 8).

! CEO son las siglas para Chief Executive Officer
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Actualmente muchas empresas han cambiado la forma de vender el producto, la forma
de hacer marketing para el producto, la produccion del producto y lo més importante, el
contacto que tienen con los consumidores, que es directo gracias a las plataformas

virtuales.

El peso de las redes sociales en el proceso de compra de productos ha hecho con que
muchas estrategias de marketing tengan que cambiar y que en algunos casos, aquellas
estrategias queden obsoletas, todo debido a la aparicion de nuevas formas de llegar a los

consumidores, y de nuevos elementos que configuran el mercado.

Estos nuevos elementos son los que han surgido gracias a la nueva relacién entre
empresas y consumidores, que con la ayuda de las redes sociales consiguen hacer llegar

mucho mas lejos a las empresas en su objetivo de satisfacer mas a los clientes.

Por ejemplo, mediante la integracién de un mensaje en una nueva plataforma de
comunicacion social, las organizaciones pueden no sélo llegar a un gran nimero
de individuos, si no que mencionaran el nombre de marca memorable, y los
consumidores lo van a asociar con una positiva y divertida experiencia.
(Qualman, 2011: 7).

Las empresas tienen formas de atraer y envolver a los consumidores y las redes sociales
son un arma poderosa para ello. Muchas nuevas formas de hacer marketing para los
productos ha cambiado. Actualmente existen campafias de lanzamientos de productos
hechas solo para las plataformas digitales, lo que exige la participacion del consumidor

que se ve envuelto y que lo hace participe de esta campafia.

Otro ejemplo que encontramos es el uso de las herramientas que ofrecen las nuevas
tecnologias, siendo capaces de crear campafas publicitarias mas interactivas que
desemboca en virales que atraen mas a los consumidores. “Mientras mas agradable sea
el anuncio para el consumidor, para ver, escuchar o participar, mas probable es que el
consumidor lo comparta con sus amigos y en el mundo de los negocios, las referencias

valen su peso en oro.” (Qualman, 2010: 7)

El comportamiento entre las empresas y consumidores ha cambiado drasticamente
gracias a la comunicacion instantdnea que prestan las plataformas de comunicacién

como Facebook o Twitter.
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Estamos hablando de la configuracion de una nueva relacion entre empresas y
consumidores, donde éstos gracias al uso de sus redes influencian la economia, la

cultura y la sociedad y la forma de actuar de las empresas.

Un término interesante que ha surgido en este contexto es el de Groundswell, que segun
Bernoff y Li significa “(...) admitir que los consumidores estan tomando el poder y que

las empresas ya no tienen el control (...).” (2008: 37).

Quiere decir que el poder de los consumidores tiene que ser bien aprovechado por las
empresas Y la clave esta en saber qué es lo que les importa a los clientes y escucharlos
atentamente porque son los clientes los que tienen que ser mas valorados que el

producto.

Ademaés, actualmente son los consumidores los que elaboran junto con las empresas la
creacion de cualquier producto y para llegar a esta co-creacion se tiene que pasar los 4
pasos que son: el dialogo, el acceso, la evaluacion de riesgos y la transparencia
(Prahalad; Ramaswamy, 2004: 4).

Por tanto, si las empresas quieren tener éxito frente a la competencia, actualmente entrar
en las plataformas virtuales y escuchar al consumidor tiene que ser obligatorio, ya que

se benefician ambos por las ventajas que trae para cada uno.

A la empresa le permite tener una relacion muy cercana con los consumidores, lo cual

es un factor bésico si quieres tener siempre la fidelidad de los consumidores.

Los beneficios para los consumidores son muchos, comenzando por el poder que tienen
para decidir sobre cualquier producto gracias a la red. Ya no necesitan de opiniones de
personas especializadas en el asunto, ya que ahora pueden tener la opinion sobre

cualquier producto por medio de las redes sociales (Qualman, 2010: 2).

Indudablemente los nuevos medios seguiran influyendo en la nueva forma de
interaccion entre consumidores y empresas y el poder que el internet ha ganado se ve
reflejado en aquellos cambios, por tanto o bien las empresas pueden ganar con aquellos

beneficios o bien puede ser destruido a través de estas redes sociales.
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1.3.1 Caso Nike

Rob Stokes, en su libro eMarketing (2011), hace referencia a Nike y me parece

importante mencionarlo porque al final la marca obtuvo resultados positivos.

Al ser una de las marcas mas reconocidas a nivel mundial, Nike no tenia que
luchar por la atencion del publico. EI problema que tenian era que su publico
objetivo, que iba desde los 15 hasta los 25 afios, no prestaba mucha atencion a los
grandes tipos de publicidad como la televisiva por ejemplo, porque lo que ellos
buscaban era una marca innovadora y diferente del resto. (Stokes 2011: 33).

Como consecuencia, Nike adoptd una serie de nuevas practicas digitales como “(...) un
fuerte enfoque en la narrativa de historias, en ser una marca autentica, en comprender y
comunicarse con los consumidores en sus términos, en ser notable y permitir la

personalizacion en masa (...).” (Stokes, 2011: 33).

Estos 5 elementos permitieron que Nike comunique mejor su mensaje al publico
objetivo y le permiti6 también crear una comunidad de consumidores fieles que
compartian sus opiniones y que al final sirve para conocer a fondo a sus consumidores

para establecer una buena relacion.

Uno de los aspectos que mas le favorecio fue “(...) bajar el presupuesto de publicidad
televisiva y escrita en 40% y aumentar su presupuesto en el area de marketing a 2.4 mil
millones de dolares en el 2012 (...).” (Stokes, 2011: 32).

Como consecuencia Nike atrajo a muchos nuevos fans en sus distintos canales digitales
y con ello la marca sali6 favorecida porque a través de las interacciones entre ellos
consigue saber mas sobre sus consumidores y lo que ellos piensan de la marca para

seguir mejorando.

1.3.2 Caso Old Spice

Old Spice lanzo en julio de 2010 la campafia con mas éxito en la historia social media.
Estamos hablando de la campafia “The man your man could smell like”, que super6 en
visualizaciones en Youtube al video del discurso de la victoria de Barack Obama
(Baute, 2010)
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La campaiia viral se basa en la creacion de un video donde un hombre consigue cautivar
a su publico objetivo y donde se presenta en diferentes escenarios promocionando Old
Spice. Esta accion de video marketing le gener6 a la marca mayor visibilidad y
notoriedad y se debio a la mezcla de buena planificacion, correcto anélisis de su pablico
objetivo y al aprovechamiento de los canales sociales como Facebook, Youtube y

Twitter.

Old Spice decidi6 lanzar esta campafia por Youtube porque la marca un video tiene mas
movilidad que una campafa hecha a través de los canales tradicionales como un spot en
tv, ademas porque las personas estan familiarizadas con el uso de Youtube y como
compartirlo con sus redes y porque a través de los nuevos canales digitales se conectan

personas, que es lo principal en una campana viral.

Uno de los factores mas interesantes es que la marca respondia a los fans de cualquier
red social a traves de la creacion videos especificamente para los usuarios y hechos por
el personaje de la campafia; es decir, la marca cre6 una persona para conectar mas
personas, hecho que le ha valido ser la campafia digital viral mas exitosa hasta el

momento.

Capitulo 2. Web 2.0

Internet se viene consolidando como un canal donde las personas expresan sus gustos,
donde manifiestan sus experiencias sobre diversos productos y en donde la interaccién
se ha vuelto parte esencial en ella. Si hablamos de Internet hace 15 afios no podemos
compararla con la de ahora, porque los cambios han sido tan drasticos que nos daremos
cuenta por el papel que ahora desarrolla el usuario, pasando a ser el creador de

contenido entre otros factores mas.

2.1 Definicion
Lo virtual se ha convertido en algo cotidiano actualmente y uno de los términos que han

surgido en este contexto ha sido el de “Web 2.0”, término que viene siendo utilizado

desde el 2004 cuando O’Rilley lo acufié y lo presentd en una conferencia.

El problema de este término reside en el significado, que muchas veces es

malinterpretado por algunos autores o no se llega a comprenderlo al 100%, razén por la
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cual O'Reilly explicé las diferencias entre la Web 1.0 y Web 2.0 para su mejor

comprension.

Web 2.0 es la Red como plataforma que involucra todos los dispositivos
conectados. Las aplicaciones Web 2.0 son las que aprovechan mejor las ventajas
de esta plataforma, ofreciendo software como un servicio de actualizacion
continua que mejora en la medida que la cantidad de usuarios aumenta,
consumiendo y mezclando datos de diferentes fuentes, incluyendo usuarios
individuales, mientras genera sus propios datos en una forma que permite ser
mezclado por otros, creando efectos de red a través de una arquitectura de
participacion y dejando atras la metéfora de la pagina del Web 1.0, con el fin de
ofrecer experiencias mas envolventes al usuario. (Ros, 2008: 214).

Por tanto, la Web 2.0 implica interaccion entre los usuarios y entre las plataformas que
se encuentran en la Red para mejorar la informacion y para crear contenidos que

benefician a todos los usuarios.

O’Reilly también se vio en la necesidad de realizar una lluvia de ideas para poder
esclarecer las diferencias que existen entre ambas y que hacen que algunas plataformas

pertenezcan a la Web 1.0 y que otras pertenezcan a la Web 2.0 (O"Reilly, 2007: 18).

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick -> Google AdSense
Ofoto --> Flickr
Akamai --> BitTorrent
mp3.com --> Napster
Britannica Online --> Wikipedia
personal websites --> blogging
evite --> upcoming.org and EVDB
domain name speculation --> search engine optimization
page views --> cost per click
screen scraping --> web services
publishing --> participation
content management systems --> wikis
directories (taxonomy) --> tagging (“folkksonomy”)
stickiness --> syndication

Imagen 1. Diferencias entre Web 1.0 y Web 2.0. Fuente: O"Reilly

Otra de las principales diferencias entre la Web 1.0 y la Web 2.0 es la cantidad de
creadores de contenidos que pueden tener ambas plataformas “(...) En la web 2.0

cualquier usuario que tenga acceso a la web puede ser un creador de contenidos a
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diferencia de la Web 1.0 que es mas limitada en ese aspecto (...)” (Cormode 2008: 2),
por lo demas, el dinamismo y la interaccion apuntan a su méxima capacidad en la Web
2.0, que permite el intercambio de experiencias y conocimientos mediante herramientas
de comunicacion que son de uso simple que facilitan la creacion de textos o imagenes

multimedia.

Las herramientas que hacen esto posible abarcan desde programas o plataformas de la
propia web como son los blogs, wikis, redes sociales, espacios de imagenes o de videos,
hasta los mismos mdviles que tienen aplicaciones para actualizar la informacion sin

hacerlo desde un ordenador personal.

Los blogs son un claro ejemplo al ser una plataforma para compartir ideas con los
demas usuarios en la red. Ademas de ello, no tiene que ser informacion especializada, al

contrario, muchas veces “(...) estos blogs son vistos como diarios personales (...).”

(O'Reilly, 2007: 24).

El término 2.0 también establece un antes y un después. Un antes porque el usuario solo
se limitaba a recibir la informacion y no tenia muchas opciones de compartir la
informacidn, y un después porque llego el auge de los blogs y redes sociales y sucedid

todo lo contrario.

Por tanto, el usuario paso de ser solo un espectador y consumidor de lo que le ofrecia
Internet a convertirse en creador y generador de contenidos y servicios, que le da un rol
principal dentro de la Web 2.0 porque es aquel que comenta, discute, propone, escribe y

participa activamente.

Por otro lado, en la actualidad la informacion que hay dentro de la web ya no solo esta
centrada en la educacion, sino que esta mas enfocada en el aspecto social e interactivo.
Esto partiendo de que la Web 2.0 se basa en comunidades de usuarios, los cuales
cuentan con una grande cantidad de plataformas como las redes sociales, los blogs y
muchas otras mas, donde casi la mayoria son usados para transmitir informacion,

generar contactos, generar contenido ya sea politico, deportivo o de cualquier otro tema.

Ahora bien, los protagonistas de que esto sea posible son las plataformas como

Wikipedia, Youtube, Flickr, Blogger, Wordpress y todos las demas donde las personas
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intercambian y crean informacion, que denota que el nivel de interaccion de la web 2.0

es mucho mas fuerte que la web 1.0.

En la web 1.0, recordemos que la audiencia era pasiva, los mensajes eran para todo el
colectivo y eran unidireccionales. Es decir, el emisor se limitaba a enviar el mensaje y la
audiencia la recibia sin cualquier tipo de reaccién, por ello el nivel de interaccion entre

ambos era muy basico.

Actualmente los mensajes son personalizados y la audiencia ha comenzado a ser el

propio generador de contenidos a traves de los blogs por ejemplo.

Siguiendo la teoria de O"Reilly, las diferencias entre la Web 1.0 y la Web 2.0 radican en

puntos concretos como los siguientes.

La web como una plataforma; en el caso de la Web 2.0 “(...) Google empez6 como una
aplicacion y era entregado como un servicio donde los usuarios pagaban directa o
indirectamente (...).” (O'Reilly, 2007: 20), en el caso de la Web 1.0 aquella plataforma
era Netscape, que se diferencia mucho de Google porque éste necesitaba de un factor
que la Web 1.0 nunca necesitd, que fue la gestion de una base de datos. Es decir, sin una
base de datos era imposible que Google funcione porque precisa de manejar aquellos

datos para adecuarse a la busqueda de cada usuario.

Un factor principal para el autor es que mientras mas personas usan la Web 2.0, el

servicio mejora y para ello menciona el ejemplo de Amazon y la competencia.

“(...) Amazon ha hecho un buen uso de la participacion de los usuarios. Ellos tienen un
orden que va desde la critica de los clientes mas frecuentes hasta la actividad del usuario
para producir mejores busquedas de resultados, ademas de usar el most popular (...)”
(O"Reilly, 2007: 23). Quiere decir que Amazon usa herramientas que fidelizan a los
clientes, que son esa base de datos que caracteriza a las Web 2.0 y por ello no es

novedad que Amazon arrase con la competencia.

El segundo punto concreto de la diferencia entre ambas Webs es el uso de la web 2.0
para bloggear. Si bien esta opcidn ya existia en la Web 1.0, se fue desarrollando mas en
la Web 2.0 y “(...) cuenta con dos elementos importantes que son el permalink y el RSS
(...).” (O'Reilly, 2007: 24).
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2.2 La presencia de las empresas en la Web

Segun Ernesto Van Peborgh, la Web 2.0 cuenta con mas de 200 millones de blogs,
miles de aplicaciones en la red, nuevos soportes, nuevos contenidos, autores (los
usuarios), nuevas redes y que traen como consecuencia nuevas relaciones. Por eso se
dice que las empresas se estan llegando a convertir en empresas sociales y por aquella
razon muchas de estas empresas han llegado a alcanzar éxito gracias a las herramientas

que la Web 2.0 les ha proporcionado.

La red 2.0 abrio las puertas a las medianas y pequefias empresas que consiguieron
trasmitir su mensaje con costos bajos y de gran alcance a todo el publico. A diferencia
de las grandes empresas que cuentan con presupuesto para realizar grandes campafias de
publicidad, este tipo de empresas consiguié hacer llegar el mismo mensaje a su publico
objetivo a precio bajo y debido al intercambio veloz de informacion dentro de la red la

conexién es mucho mas eficaz que antes.

Todo este proceso se vio influenciado también por la aparicidn de soportes tecnoldgicos
que ayudan a que la partilha de informacion y la conexién entre empresas y clientes sea
mas rapida. Actualmente estos soportes son los telemdviles, los noteboks o los tablets

gue permiten conocer la informacion en minutos.

Los consumidores de hoy, como nuevos agentes creadores de informacion, “(...) se
conectan con las marcas a través de nuevas formas. Eso significa que las estrategias de
marketing tradicionales deben ser redisefiadas para estar de acuerdo en como las
relaciones de la marca han cambiado (...).” (Edelman, 2010: 1).

Esto quiere decir que las estrategias de marketing de las empresas ya no son las mismas
y que actualmente la relacion que tienen las marcas con los consumidores a través de los
medios sociales es la base para la eleccion del producto que ellos van a elegir, porque
mientras mas cercanos se sientan a la marca y al modo que ella interacta en la red, méas

identificado se sentird el consumidor y terminara por optar por aquel producto.

Estas nuevas estrategias son estudiadas por los marketers para poder estar a la par de
las nuevas tecnologias y de las nuevas formas de llegar al publico. Segin Edelman, los

consumidores “(...) se conectan con innumerables marcas -a través de nuevos canales
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de medios mas alla del fabricante y el minorista- y las evalGan antes de limitarlas (...).”
(Edelman, 2010: 2).

Segln el mismo autor, en un estudio realizado se muestran los 4 pasos del Consumer
Decision Journey (pasos de la decision del consumidor) que son los siguientes:

Considerar, evaluar, comprar y disfrutar, recomendar y conectar (2010: 3).

Este estudio fue realizado en 3 continentes y a 20 000 consumidores y dejo dos puntos
muy claros. El primero de ellos es que los marketers deben marcar las etapas en el

proceso de decision y el segundo punto no pensar en como gastar dinero en los media.

“Muchos vendedores se centran en el gasto de los medios de comunicacion
(principalmente la publicidad), en vez de enfocarse en la recomendacion que los
consumidores hacen del producto. Los banners mas originales o los virales mas
calientes pueden crear consideracion hacia la marca pero si el producto tiene
pocas opiniones es improbable que sobreviva al proceso de ganar” (Edelman

2010:3).
Segun este estudio, los consumidores y la percepcion que ellos tienen de las distintas
marcas es facilmente moldeable porque se puede decidir por comprar un producto
diferente al que se tenia pensado si en el lugar de la compra ve otro. Por ello, influye
tanto la informacion que el consumidor ya tenia como la publicidad televisiva o el word

of mouth, como los elementos que pueda encontrar hasta el Ultimo minuto.

Otro estudio interesante realizado por Martin Lindstrom, revela muchos factores por los
cuales los consumidores eligen determinado producto que se basa en el neuromarketing.
Segan el autor, “(...) las ondas cerebrales no titubean, no se contienen, no son
ambiguas, no ceden a la presion de amigos y no dicen lo que la persona del lado lo que
quisiera oir.” (...) (Lindstrom, 2008: 30). Esto quiere decir que las neuronas y la carga
eléctrica son responsables de que hagamos mas memorable en nuestra memoria unos
productos sobre otros, resultados que ni un estudio de marketing o de mercado podria
revelar, por tanto el factor emocional es parte importante también a la hora de elegir una

marca o producto.

En ese contexto, las marcas se encuentran en un proceso de cambios al igual que las
técnicas utilizadas para su venta y promocion y es importante primero que ellas tengan
una fuerte identidad propia para poder trasmitirla a los consumidores a través de los

distintos canales que existen actualmente, que ya no son so6lo los medios de
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comunicacion tradicionales, como la television, la radio o la prensa; existe el mas

importante que es la Internet.

Grandes empresas y también las pequefias se han tenido que adaptar a estos cambios y
han aprovechado las ventajas de este nuevo medio, pero también ha sido un reto el
poder adaptarse a este nuevo lenguaje digital para poder entender a la perfeccion a los

consumidores.

2.3 Las 8 P’s del Marketing Digital

El concepto tradicional de marketing mix y sus 4 P’s actualmente se ha transformado en
las 8 P’s del marketing digital, introducidos por Conrado Adolpho (2012), escritor y
palestrante brasileiro del Marketing Digital.

A medida que las exigencias del mercado iban creciendo, Adolpho considerd que para
llegar al publico objetivo ya no eran solo precisas las 4 P’s (producto, precio, plaza y
promocion) sino que era preciso agregar 4 mas debido a las nuevas exigencias del
mercado. Por tanto, las 8 P’s que el autor proclama son las siguientes: busqueda
(pesquisa), planeamiento, produccion, publicaciéon, promocién, propagacion,

personalizacion y precision.

Busqueda (pesquisa): en esta primera P, se investiga y busca informacion acerca de los
habitos del usuario en la Red; es decir saber qué busca en Google, qué redes sociales
usa, qué aplicaciones usa y todo ello para trazar un perfil muy bien hecho que nos diga

claramente de qué manera podemos llegar al publico objetivo sabiendo sus gustos.

Planeamiento: en esta etapa se realiza un planeamiento global para la marca para que
cumpla los objetivos trazados y que incluyan todos los elementos por los cuales

lograremos esos objetivos.

Produccion: en esta parte se concretiza en elementos tangibles todo lo planeado en el

punto anterior.

Publicacion: en esta etapa se formula la publicacion del contenido para todos los
elementos escogidos por los cuales se llegara al publico objetivo, como redes sociales,

el site, etc. Cabe recordar que hay contenido diferente para cada una de las plataformas

29



utilizadas y que no se utiliza el mismo contenido en todas porque no poseen las mismas

caracteristicas.

Promocion: aqui se trabajan todas las acciones que se haran realidad para hacer llegar el

mensaje y para divulgar la marca.

Propagacion: aqui se propagan todas las actividades en redes sociales o a través de blogs

a los usuarios porque ellos son los que luego propagaran a la marca.

Personalizacion: en esta etapa la marca debera fidelizar a sus clientes a través del email
marketing y también tratar de conseguir nuevos clientes y mantener los que ya tiene a

través del marketing de relacionamiento.

Precision: esta etapa sirve para poder medir los resultados del trabajo realizado y para
considerar otras opciones en cada etapa si es que no se llegd a conseguir los objetivos
trazados.

Reforzando la teoria de Adolpho, se encuentra Don Tapscott, canadiense ejecutivo de
negocios y uno de los lideres de la innovacién y del impacto social de la tecnologia ha
afirmado que las 4 P’s del Marketing han muerto y en su lugar se encuentran el ABCDE
del Marketing.

Estos 5 elementos, que han venido a reemplazar los 4 P’s, son los siguientes: Anyplace,

Brand, Colaboration, price Discovery y think Experience (Tapscott 2014).

Anyplace quiere decir cualquier lugar, en vez de un solo lugar. Actualmente los
negocios compiten en 2 mundos, el fisico y el digital y los consumidores no necesitan
de algo para estar en el lugar adecuado mientras ellos sepan qué es lo que quieren y
dénde lo encuentren. Por tanto, gracias a los aparatos electronicos, ellos sabran donde

conseguir lo que quieren y le compete a la marca estar presente en ambos lados.

Brand, es la nueva marca que se adecua a las necesidades del consumidor y que el

duefio de la marca ha sabido promocionar.

Colaboration es el aspecto donde las marcas buscan estrategias para vender sus
productos, pero que implican ayuda y colaboracion también de parte de los

consumidores para sentirse parte del producto.

30



Discovery tiene que ver con el descubrimiento del precio. La marca ya no es la que va
poner el precio a los productos, ahora existe una negociacion donde los vendedores y

compradores pueden llegar a un acuerdo.

Experience quiere decir que los consumidores actuales no quieren solo el producto,

quieren también la experiencia

2.4 Nuevas tendencias: Estrategias de las marcas en la Web 2.0

“Le tom¢ a la television 22 afios para alcanzar los 50 millones de hogares y a la internet

solo 5 afios para alcanzar el mismo nivel de penetracion” (Jones y Ryan 2009: 9).

Estamos en un contexto, en donde las personas buscan mas interaccion a traves de la red
y en la cual invierten un tiempo considerable conectados; por tanto, si las empresas
quieren alcanzar este tipo de consumidores y convencerles de comprar tienen que

cambiar las técnicas del pasado.

Actualmente podriamos llamar a los usuarios, consumidores 2.0, dando a entender que
la mayoria de cosas que los usuarios realizan en la red los hace participes y creadores de

la Web 2.0, como lo menciona Ryan:

Si alguna vez has compartido fotos en Flickr, leido y comentado en un blog,
buscaste amigos en Facebook o MySpace, visto un clip de video en YouTube,
intentado hallar tu casa en Google Maps, hiciste video-llamada en el extranjero
utilizando Skype o mirado un articulo en Wikipedia, entonces usted ha utilizado
las tecnologias Web 2.0. (Ryan, 2009: 14).

Queda claro entonces que un gran porcentaje de personas estan conectados y por ello las
marcas tienen que sacar provecho de las herramientas de la Web 2.0 y tener una
estrategia digital de marketing es fundamental ya que “(...) la formulacion de ésta le
ayudara a tomar decisiones informadas acerca de su incursion en el campo digital y le
asegurara que sus esfuerzos se centran en los elementos de marketing digital que son

mas relevantes para su negocio (...)” (Ryan, 2009: 19).

Segun el autor la estrategia que cada marca adopta va depender de ella y del tipo de
negocio que sea, por tanto, no hay una estrategia universal que se adapte a todos los
tipos de negocios o productos, ya que depende de muchos factores como el publico

objetivo, de sus objetivos, de lo que quiere alcanzar, etc.
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Por tanto, estas nuevas estrategias analizadas por los marketers no ha sido tarea facil
pero tampoco es algo que le importe mucho al consumidor, lo unico que él busca es
poder estar mejor informado sobre los productos que va escoger y no las técnicas que
las marcas utilicen para lograr esto. Ahora bien, esto no quita que las personas sean los
elementos claves en las estrategias de marketing, ya sea en las tradicionales o en las

digitales, por tanto centrarse en él es lo mas importante.

Enfocadndonos ahora en la estrategia digital, vamos a partir de lo basico y comenzaré por
definir una estrategia como aquella que “(...) indica la direccién mas ventajosa para una
organizacion para hacerse cargo de un periodo de tiempo definido. También describe
cuales son las tacticas y los medios que se debe utilizar para ejecutar esta direccién
(...).” (Stokes, 2011: 16). Bajo esta definicion la estrategia dentro del marketing debe
comenzar por entender qué es lo que el negocio quiere lograr o qué problema quiere

resolver.

El marketing dentro de lo digital es “(...) usar el poder del internet para satisfacer las
demandas a través de nuevas e innovadoras formas (...).” (Stokes, 2011: 18). Internet y
lo digital han creado nuevas formas de comunicacién entre las empresas y consumidores
y el conseguir valor para la marca en la era digital a traves de la creacion de contenidos

es esencial.

Marketing en la era digital no significa dejar de lado los principios tradicionales del
marketing, al contrario significa poder usar herramientas nuevas que permitan poder
saber mas sobre los consumidores y también repensar aquellas técnicas tradicionales

para poder adaptarlas a las nuevas.

La base de cualquier negocio estd en hacer dinero y una pregunta vinculada con este
propoésito es saber cual es el desafio que impide hacer mas dinero, es decir, qué
soluciones tenemos que tomar para conseguir mas. La solucion que el autor da es la de
enfocarse en la marca, servicio o negocio y en tomar decisiones informadas

relacionandolos con su contexto.

El autor parte de 4 componentes que aseguraran que el analisis y la estrategia aplicados
sean bien hechas: el entorno, el negocio, los clientes y los competidores (Stokes, 2011:
19).
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El entorno se refiere al contexto en el que funciona el negocio, por tanto para tener una
buena estrategia de marketing tenemos que considerar las influencias politicas,
econdmicas, sociales, tecnoldgicas, legales y medioambientales.

El segundo componente es el negocio y aqui es importante entender el negocio y la

esencia de la marca, es decir, entender qué significa y que la hace diferente a las demas.

/ Persona ‘.l\,
v 4 The manifestation of the brand \
/ in human characteristics \

\
/ Emotional Benefits \
/ How does your product service make ‘\
s the consumer feel? \

/ Functional Benefits \

//' Summarises the tangible benefits to the consumer \

/ Features & Attributes N
/ Tangible assets of your product or services focus on most \
desirable/differentiation

Brand Pyramid Template

Imagen 2. Entendiendo el negocio de la marca. (Fuente: adaptado de Noesis Marketing 2011)

El cuadro refleja eso, desde lo méas importante que es saber la esencia de la marca hasta

las diferenciaciones que la marca tiene con la competencia.

El tercer elemento son los clientes, a los cuales les debemos la tarea de averiguar lo que
ellos buscan de nuestro producto y sobre los beneficios que les dan, ademas de saber el
camino que ellos recorren hasta efectuar la compra, que puede deberse a muchas
razones y a muchos factores. Sucede lo mismo con el compromiso que el consumidor

tiene con la marca, que puede deberse a muchos factores.

Y el dltimo componente es la competencia, sea competencia directa o indirecta, lo que
se busca es saber como funciona dentro de toda la cantidad de publicidad interactiva que

se encuentra en internet actualmente.
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Estos elementos han sido también corroborados en la teoria de Damian Ryan, que
afirma que existen 3 puntos cruciales para el éxito de una estrategia que son “(...) el

negocio, la competencia y los clientes (...).” (Ryan, 2009: 35).

Luego de analizar estos componentes, cabe ahora agregar que se tienen que establecer
“(...) objetivos que sean realistas, la estrategia tiene que definir los objetivos del

negocio que quieres que tu estrategia digital te ayude a alcanzar (...).” (Ryan, 2009: 33).

Erik Qualman (2011) es otro de los autores que ha dado un lugar importante a las
personas/clientes. Segun el autor, las empresas y los negocios tienen que tener un tipo
de relacion mas reciproca con los clientes y las empresas que no se adecuen a ese

cambio iran muriendo.

Esto quiere decir que los consumidores demandan un nuevo tipo de relacion y de

contacto con la marca y que este fendmeno modificara su comportamiento.

2.4.1 El Inbound Marketing: el futuro del marketing

Estamos viviendo en una época de revolucion en varios aspectos, como la forma en que
las personas encuentran productos y la forma de escoger empresas para hacer negocios.
Es decir, actualmente las personas a la hora de escoger un producto, lo primero que
hacen es ir a la web y buscar informacion sobre él, ya sea a través de Google o0 a través

de sus redes en Facebook, Twitter o cualquier red social.

El solicitante de la informacion lleva a cabo docenas de blsquedas por dia y, en
lugar de escuchar a un representante de ventas, leer un mensaje de spam, ver un
anuncio de television, o ir a una feria comercial, la mayoria de las personas les
resulta mas facil sentarse en sus escritorios y encontrar el informacién en linea a
través de Google. (Halligan; Shah, 2009: 6).

La solucion dada por los marketers ante esta nueva forma de adquirir productos es la de
tener una pagina web, “(...) que consiga publicar informacion para fidelizar a sus

clientes, en el momento en que ellos lo busquen (...).” (Halligan; Shah, 2009: 14).

Ahora bien, dicha tarea se ha venido complicando con los afios porque las personas han
conseguido bloquear las formas que tienen las marcas de comunicarse con ellas, como
el email marketing por ejemplo, pero la solucion esta ahi, es el estar presente en la web
con la informacidn necesaria acerca de tu producto y construir una autoridad online para

captar mas clientes y conservar los que ya se tienen.
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Por tanto el Inbound Marketing es una nueva forma de mercadear productos y servicios

por internet y que no es invasiva como el Outbound Marketing o Marketing tradicional.

Para empezar a aplicar esta técnica, lo primero que tiene que hacer una empresa es
generar trafico web; es decir, tiene que “(...) identificar palabras clave que utilizarian
los usuarios para buscar su producto, ademéas esas palabras clave serdn también

compartidas dentro de su pagina web y en las redes sociales (...).” (Vargas, 2014: 7).

Lo que haréa esto sera aumentar el nimero de visitas a la pagina web y lo que queremos

es que esas Visitas sean duraderas y no solo se queden en segundos.

Por tanto, si las personas encuentran palabras claves dentro de la web, las redes sociales
y el blog, de cualquier marca, empezara a sentir empatia por la marca y puede que
termine convirtiéndose en cliente. “(...) Para conservar a dichos clientes, lo que tienen
que hacer las marcas es actualizar informacién y crear contenidos de valor de forma
continua y periddica (...)” (Vargas, 2004: 16) y asi finalmente podrén fidelizar a esos

clientes.

Eso significa basicamente optimizar nuestra web y de ahi el término SEO, que en
espafiol significa: Optimizacion de los motores de busqueda o posicionamiento en
buscadores. Aquello quiere decir que si una web quiere tener éxito y triunfar en internet

tiene que salir primero en los diferentes buscadores. Pero como se logra eso?

Lo que tiene que hacer toda campafia SEO es

Fijar las palabras de blsgueda con un mayor atractivo o potencialidad de
conversion, siempre hablando del nicho de mercado al que se vaya atacar y sin
descartar de antemano ningun tipo de busqueda en una estrategia de optimizacion
web para buscadores. (Orense; Rojas, 2008: 40).

Ambos autores afirman que las webs tiene que tener palabras clave para hacer la
busqueda mucho mas facil y para lograr ello, tenemos que saber bien de qué va nuestra

web y en qué nos queremos enfocar para poder elegir las palabras clave.

Segun la propia Google, los pasos para optimizar tu sitio web o tu blog son los
siguientes (googleusercontent): orden en la estructura del sitio para ayudar a encontrar
el contenido, navegacion y URL sencilla y, promocionar el sitio correctamente en tu

blog o en tus redes sociales.

35



Orden en la estructura del sitio porque la navegabilidad de un sitio web es importante
para ayudar a los usuarios a encontrar rapidamente el contenido que desean. Por lo
tanto, se debe planificar la navegacion basandote en la pagina de inicio, que es la pagina
que normalmente mas se visita de un sitio web y el punto de partida para muchos

usuarios.

La navegacion del URL debe ser sencilla, de otra forma tus usuarios se pueden sentir un
poco desorientados e intimidados por URL largas, ademaés de ser de dificil recordacion.
Y también se tiene que recordar que las URL se muestran como parte del resultado de
busqueda y aparecen en la parte de abajo en negrita, por ello se reafirma el hecho de que

tienen que ser cortas y concisas.

Por ultimo, promocionar tu sitio web en blogs y redes sociales es importante por el
contenido que pondréas en ellos; es decir, los usuarios valoran contenido interesante y

util y eso influird en tu sitio web de forma positiva.

El buen contenido es agradable compartirlo ya sea en los blogs, foros, redes sociales y si
llegas a gustar a tu publico este lo compartird y lo hard también conocido por el “boca a
boca”. Por tanto, ese contenido tiene que poseer las palabras clave para llegar a él y el

contenido tiene que ser Unico y original.

2.4.2 Social Media Marketing

“(...) La publicidad de toda la vida ya no funciona, la atencion de los telespectadores
decae a la velocidad del rayo (...)” (Gorospe y Zunzarren, 2012: 4), esta afirmacion nos
confirma que la publicidad interactiva sigue creciendo y sigue ocupando cada dia el

lugar de la publicidad tradicional.

Actualmente contamos con nuevas plataformas de comunicacion gracias a los avances
de la tecnologia, por tanto la publicidad se esta realizando ahora en ese plano digital. Es
decir, ahora los consumidores “(...) deciden sus compras en internet y confian mas en la

web que en otros medios de comunicacion (...)” (Gorospe y Zunzarren, 2012: 12).
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Una vez que la empresa decide entrar en el social media marketing, lo primero que se
hace es abrir una cuenta de Facebook y Twitter? porque son las plataformas mas usadas.

La cuestion es saber que informacion poner en cada una de ellas y actualizarlas siempre.

Desde empresas grandes como “(...) IBM, Dell y Burger King hasta las més pequefias
estan usando las redes sociales en gran medida (...),” (Saravanakumar, 2012: 4445) para
atraer a los consumidores y crear una comunidad con ellos en la que se pueda compartir

informacion.

2 Twitter, de momento, no ha tenido mucho éxito atn en Portugal como ha ocurrido en Estados Unidos o
Espafia. Veremos como se viene desarrollando los afios futuros.
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Entre los elementos mas usados dentro del social media tenemos los blogs, los

microblogs como Twitter y la més destacada de las redes sociales, Facebook.

Segln el mismo autor, existen 5 formas de comunicarte con los consumidores a través
de Facebook (Saravanakumar, 2012: 4447).

Primero, a través de las promociones, es decir, las marcas deben tratar de manera
diferente a los fans que a los otros consumidores, por ejemplo a través de promociones

o dandoles acceso a informacion sobre la marca.

La segunda forma es a través del crowd sourcing, significa que las empresas lanzan una
campafa donde invitan a un gran namero de personas a participar de cierto tipo de
promocion. La meta aqui es hacer que los usuarios sean un grupo grande y se unan para

lograr un objetivo.

La tercera forma es a través de los check-is, que sirven para anunciar la llegada a una
tienda. Facebook cuenta con este tipo de opciones que les favorece porque pueden

ofrecer cupones electronicos con descuentos, por ejemplo.

La cuarta forma son los juegos, ya que a través de los juegos en Facebook la marca sabe
como juntar entretenimiento con merchandising lo que repercute en la recordacion de la

marca por parte de los consumidores.

La ultima, es a través del social shopping, que es lo que las marcas estan haciendo para
que los consumidores puedan ver a través de la fan page de Facebook los productos que

ellas tienen y hacer el proceso de compra mas simple.

Estas formas de comunicarnos con los usuarios siguen padrones generales que han sido
estudiados por Dan Zarrella, para saber cémo conseguir mas likes, comentarios y
shares. Por ejemplo si decides postear contenido relevante en tu cuenta de Facebook y
quieres que todos tus fans se enteren, la mejor manera es el horario de tarde, “(...) entre
las 5 y la medianoche obtendrés mas likes que a otra cualquier hora (...).” (Zarrella
2013: 78), ademas si decides hacer pasatiempos o promociones la mejor forma de llegar
a los usuarios es a través de fotografias, segun el propio autor, cuando analizé cada post
para observar el promedio de likes, “(...) las fotos tienen mejor desempefio, seguido de
texto o status, videos y links a otros post (...).” (Zarrella, 2013: 80). Por tanto, las

imagenes son elemento importante si quieres generar mas alcance en los posts.
38



Por otro lado, los blogs son otra herramienta muy usada porque son “(...) el punto
central, ya que permiten almacenar y albergar todo lo que se tiene hasta el momento
(...)” (Gorospe y Zunzarren, 2012: 51).

Es decir, cuando ya tienes aplicadas tus estrategias en las redes sociales como el
Facebook o en las otras plataformas digitales, es imprescindible colocarlo en el blog de
manera adecuada, ya que es el medio a través del cual todos los consumidores tienen
acceso y donde la informacion esta mejor compuesta. Lo méas importante aqui es el
contenido que hay en nuestro blog y en la web, porque siempre encontrara links dentro
de los post que ligaran todas nuestras plataformas (Gunelius, 2011: diapositivas)

2.4.3 Content Marketing

La web del CMI®, nos define el objetivo del Content Marketing como “atraer y retener
clientes a través de la creacion de contenido valioso con la intencién de cambiar o

mejorar el comportamiento del consumidor”.

Es decir, las marcas tienen que crear contenidos que puedan hacer que los consumidores
cambien de ideas acerca del producto que usan actualmente y se cambien al que ellos

ofrecen.

“(...) La clave reside en enfocar el contenido en los intereses de los consumidores y en
la habilidad de la marca por ofrecer algo unico, ese serd el punto fuerte (...)” (Kapost,

2012: 6).

Por tanto, la estrategia dentro del Content Marketing es producir y publicar informacion
gue consiga crear confianza entre los consumidores. Asi a través de aquella
informacion, llegamos a fidelizar consumidores y lo mas importante vendemos esa

informacion sin que parezca que la vendemos.

“(...) Content Marketing crea valor y ayuda a las personas. Responde preguntas y
entrega mucha informacién. Vuelve a los clientes y consumidores mas educados que se
sienten capaces de adquirir productos o recomendarlos (...)” (Lieb, 2012: 2), lo que

significa que aquel contenido va dirigido a los clientes y futuros clientes y que el

® CMI son las siglas de la web del Content Marketing Institute, http://contentmarketinginstitute.com/
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contenido se tiene que enfocar en él, por tanto(...) tu contenido no conectara con los

consumidores si no sabes quienes son ellos (...)” (Lieb, 2012: 16).

Como ya se ha venido escuchando estos ultimos afios, el contenido es lo esencial y es lo
que nos hara construir nuestra marca es por ello que los marketers han visto la

importancia de crear contenido de calidad.

El contenido siempre existio en todo sitio web, lo que ha cambiado ahora es que se ha
vuelto méas importante dentro de las estrategias de comunicacion online y ya no cumple

los mismos roles que antes.

Las antiguas reglas del marketing estaban enfocadas en enviar un mensaje en una
sola direccién desde la organizacidn hasta los consumidores potenciales. Y la
idea era que mientras mas creativo era el mensaje y la campafia de marketing el
consumidor estaria en mejor disposicién de ir y comprar el producto. (Internet
Marketing Academy).
Esas eran las reglas antiguas del marketing, como también el creer que ganar premios a
través de las campafias de publicidad era lo mejor para el consumidor y que esa razén le

haria comprar el producto.

“(...) Actualmente, ya no funciona asi, ya que lo primordial ahora es enfocarse en el
individuo y no en la prensa para ser exitosos (...)” (Internet Marketing Academy).
Ahora la clave es entregar contenido al consumidor que él valore y le preste la debida
atencion. Por tanto enfocarse en el contenido y en que sea importante es lo esencial,
ademas que el contenido actual quedarad siempre online a diferencia de las antiguas

camparias de marketing y se podréa volver siempre a ellas.
En sintesis,

Hay que identificar el destino de nuestro content marketing, luego entender cual
es el tipo de informacion que nuestro target quiere y como lo quiere; es decir, el
propésito de tu content marketing debe ser siempre educar a tus clientes e
informar tus expectativas y panorama. (Balakrishnan, 2012: 13).

2.4.4 Viral Marketing

El marketing viral describe cualquier estrategia que incite a las personas a
transmitir un mensaje de marketing a los demas, creando un crecimiento
exponencial de la exposicion y la influencia del mensaje. Al igual que los virus,
tales estrategias se aprovechan de la multiplicacion rapida para explotar el
mensaje a millones. (Wilson, 2005: 1).
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Segun el mismo autor, existen 6 elementos que se deben incluir en una estrategia viral y
que no necesariamente tienen que ir los 6, pero si los incluyes todos obtienes mejores

resultados.

El primero de ellos es regalar productos o servicios valiosos que los usuarios puedan
percibir como algo bueno y que los atraiga a la marca. Pero hay que tener paciencia

porque puede que aquel efecto en los consumidores pueda tardar un poco.

El segundo elemento es la facilidad; es decir que el medio que lleve el mensaje debe ser
facil de transferir, tal como un virus. Por tanto, es mejor “(...) simplificar el mensaje de

marketing para que pueda ser transmitido facilmente y sin degradacion (...) (Wilson,

2005: 2).

El tercer elemento es que el método de trasmision debe ser rapidamente escalable desde

lo més pequerfio hasta lo mas grande y en un periodo corto de tiempo.

El cuarto elemento tiene que ver con disefiar una estrategia que se base en motivaciones

y comportamientos en comun, para gque las personas se sientan identificadas.

El quinto elemento trata sobre enviar tu mensaje entre relaciones de personas existentes;
es decir, cada persona tiene conectadas en su red a personas que son mas cercanas, por
tanto ya existe una red de contactos para cada uno. Este elemento afirma que dejar el

mensaje en comunidades que ya existen ayudaré a expandir el mensaje.

Y por ultimo el sexto elemento afirma que podemos tomar ventaja de los recursos de

otros, por ejemplo, al poner los links en blogs o webs de otros.

El marketing viral se ha convertido en una herramienta muy fuerte que “(...) ha pasado
de anécdota puntual a convertirse en una accion realmente efectiva y poderosa que
empuja al cliente a comprar (...)” (Sivera, 2008: 37) y cuyo objetivo es “(...) obtener
incrementos exponenciales en la repercusion de las campafias, promociones o0
lanzamientos a través de las paginas webs y perfiles de las que dispone en las redes
sociales digitales (...)” (Uruena, 2011:22).

Al definir viral, varios autores lo han comparado con la transmision de un virus
biolégico, como ya mencione lineas arriba citando a Wilson y ahora en la cita a

continuacion:
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Todos estos virus dependen de redes para difundirse, y la estructura de la red
afecta a su distribucion de manera similar, de forma que el contacto frecuente
incrementa la posibilidad de contraerlo, pero a diferencia de los virus biolégicos,
normalmente los virus de marketing se acogen con agrado porque proporcionan
informacion o una oportunidad de estar al corriente de las modas o de sentirnos
socialmente integrados. (Garcia; Guevara-Castillo; Tufiez 2007: 57).

El objetivo del marketing viral es basicamente explotar las redes sociales con contenido
que crezca exponencialmente rapido. En el cuadro a continuacion, presento un cuadro
de ventajas y desventajas del marketing viral elaboradas por las 3 autoras mencionadas

por la Universidad de Burgos.

MARKETING VIRAL
VENTAJAS DESVENTAIJAS

Bajas tasas de inversién (costes) necesarios | Relativa falta de control sobre el mensaje y su
para desarrollar una campana. distribucién, dependiendo del emplazamiento.

Habilidad para alcanzar a un gran mimero de | Posibles alteraciones en el mensaje a lo largo de
personas. la cadena de difusion.

La informacioén se transmite y se propaga fdcil | Bloqueo de mensajes por filtros protectores con-
y rdpidamente. tra virus y SPAM.

Alcance de grupos de consumidores dispersos | Puede ser percibido como una intrusién en las
geogrificamente. redes sociales de los usuarios.

Flexibilidad en cuanto a contenidos y formatos | Dificultad de planificacién de la campana.

Incremento exponencial del reenvio de mensa- | El uso inapropiado del marketing viral puede ser
jes por los usuarios de forma voluntaria. contraproducente al crear actitudes desfavorables
hacia una empresa, marca o producto.

Mejora en el alcance del piiblico objetivo, ya | La insatisfaccién con la empresa, marca o pro-
que aquellos que reenvian mensajes saben | ducto puede multiplicar los efectos del Boca-
quién de sus conocidos serd mds afin a leer y | Oreja negativo.

aceptar su mensaje.

Imagen 3 Marketing viral. Fuente: Universidad de Burgos, Espafia

Fueron analizados varios pros y contra, pero destaca en general que en las ventajas
vemos muchos elementos que tienen relacion con los nuevos avances de la web 2.0,
como el hecho de que los mensajes virales lleguen a cualquier parte del mundo, factor
que hace 10 afios atras no seria posible con todo la evolucion de la tecnologia y la

internet.
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2.4.5eWOM

El término WOM (Word Of Mouth) significa basicamente recomendar un producto o

servicio de persona en persona.

Lo que consigue ésta estrategia es conectar personas con marcas porque sabes que el
consumidor atravesd por todas las etapas con el producto y si al final el resultado fue

una buena experiencia terminara por contarselo a otras personas.

Por tanto la experiencia de cada persona con el producto es determinante porque sera
aquella recomendacién la que haré crecer el producto, ademas los emisores de aquel
mensaje consiguen brindar mayor confianza a los otros consumidores que la publicidad

del producto en si.

Asi como el WOM puede ser positivo también puede ser “(...) negativo y provocar
efectos letales para la marca (...)” (Sivera, 2008: 33) por el hecho de no ser controlable.
Esto quiere decir que las marcas no tienen control sobre lo que los consumidores
puedan opinar sobre su producto y si la relacion que se tuvo con el producto fue mala, el
“boca a boca” negativo puede llegar hasta las plataformas digitales de la marca y

destruirla con comentarios negativos que seran vistos por los demas usuarios.

Si bien el WOM vy el e-WOM tienen ciertas caracteristicas comunes también guardan

diferencias entre ambas que veremos a continuacion.

De un lado el e-WOM posee una escalabilidad extremamente rpida y sin
precedentes, mientras que el WOM, solo es compartido entre pequefios grupos de
personas que estan en sincronia. El e-WOM envuelve muchas vias de intercambio
de informacion en modo asincronico. (Cheung: Tadani, 2010: 331).

Eso quiere decir que puede no existir coincidencia temporal, por tanto puede haber una
comunicacion diferida pero a fin de cuentas, siempre se llega a dar la comunicacion sin
importar el tiempo, ya que lo que importa son los canales que se tienen que son muchos

como los blogs, sitios web, foros, etc.

Otra caracteristica similar es que “(...) el mensaje e-WOM, puede ser motivado por el
placer como en el caso de WOM, pero también puede ser por altruismo, por mejorar
uno mismo, por tener interaccion electronica social y por confianza (...).” (Panwar;
Rathore 2015:81).
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2.5Web 3.0

Antes de comenzar a hablar de la Web 3.0, cabe resaltar que no hay un consenso sobre
la definicion exacta de ella; es decir, algunos autores afirman que comenzo de tal forma
y que contiene en su definicion determinados pardmetros y para otros es distinto, por

tanto lo que hare sera reunir definiciones de varios autores y resaltar las semejanzas.

La Web 3.0, “(...) término que aparecid por primera vez en el 2006 en un articulo de
Jeffrey Zeldman (...)” (Godoy, Los Santos y Nava, 2009: 4) describe la evolucion del

uso y la interaccion en la red e incluye en su concepto a la Web Semantica.
La Web Seméntica consiste en:

Desarrollar una serie de tecnologias que permitan a los ordenadores, a través del
uso de agentes de usuarios parecidos a los navegadores actuales, no solo
“entender” el contenido de las paginas web, sino ademas efectuar razonamientos
sobre el mismo. La idea era conseguir que el enorme potencial de conocimiento
encerrado en documentos como las paginas web pudiera ser interpretado por parte
de los ordenadores de forma parecida a como lo haria un ser humano. (Codina,
2009: 4).
Otro autor que coincide con la teoria de incluir la Web Semantica dentro del concepto
de Web 3.0 es John Markoff, periodista americano que afirmaba que la expresion se

refiere a

La futura tercera generacion del servicios basados en Internet que podrian
caracterizarse por una Web Inteligente y que incluirian algunos conceptos como
la Web Semantica de las blsquedas en lenguaje natural, el aprendizaje de las
maquinas, los agentes recomendadores y las tecnologias relacionadas con
inteligencia artificial, entre otras. (Albala, 2011:7)

La web semantica, por lo tanto, supone que las busquedas en Internet seran mas
especificas, inteligentes y detalladas y el error de los resultados serd minimo porque la
informacion que se proporcione al buscador serd mas definida, lo que permitiria al

usuario una busqueda mas productiva.

Por tanto este factor es importante para entender la Web 3.0, que en realidad es un claro

avance de la Web 2.0 pero que relne otros factores también.

Y eso es lo que acontece con la Web 3.0, que viene a ser una evolucion de la 2.0; es

decir, que encontraremos elementos que ya existian en la 2.0 pero que alcanzan otro
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nivel por tanto aquellos elementos no han desaparecido, por el contrario se han hecho

més fuertes al evolucionar.

A continuacion el siguiente cuadro nos muestra el paso de la Web 1.0 a la Web 3.0y

sus diferencias. En palabras del autor “(...) Google esta realizando algunos esfuerzos

por dar significado a ciertos contenidos (...) (Albala, 2011:18) y esa es la clave de la

Web 3.0.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Double click -- Google - Publicidad

> AdSense > Personalizada

Ofoto - Flickr --  Busquedas Visuales
> >

mp3.com - Napster - iTunes
> >

Britannica -~ Wikipedia -~ Inteligencia

Online > > Colectiva

Paginas web  -- Blogs - Twitter a través de

personales > > dispositivos moviles

Evite -- Upcomingorg -  Twitter y redes con

> v EVDB > Geoposicionamiento

Especulacién -- Optmizacion - Posicionamiento

con los > en buscadores > social y en las

nombres de tiendas de

dominio aplicaciones

Paginas - Coste porchc - Nuamero de

vistas > > seguidores o de

descargas de Apps

Publicacion  -- Participacion - Interaccion dentro

> > del circulo social

Sistemas de - Wikis -~ Apps de publicacion

gestion de > > en redes sociales

contenidos desde dispositivos

moviles

Directorios - Enquetados -- Busqueda semantica

(taxonomia) > (folksonomia) > (imagenes / App

Stores) y blasquedas

socales

Recuerdode -- Sindicacion - Vinculacion en

direcciones > > redes, seguimiento

web en Twitter y

SUSCTIPCION €n
iT'unes

Imagen 4 Diferencias entre Web 1.0, 2,0 y 3.0. Fuente: O"Reilly
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Por tanto la Web 3.0 identifica una tercera generacion de servicios accesibles a través de
la web que permite crear informacion y como afirma Parra “(...) se trata de una red
inteligente, cuyas capacidades se basan en la aplicacion de sistemas expertos de
inteligencia artificial y desde el punto de vista del acceso a los contenidos corresponde a
la Web Semantica automatica (...)” (2008:68).

Es asi que la Web 3.0 se caracteriza porque conseguira “(...) mejores anchos de banda,
conexion ilimitada al ordenador, moviles, etc., geolocalizacién y va obtener una
interoperabilidad entre plataformas y redes (...)” (Marques, 2007). Un aspecto
importante mencionado por Marques es la geolocalizacion, que con la web 3.0 se ha
desarrollado y las aplicaciones que existen precisaran siempre de la localizacion para

poder funcionar.

Otra de las caracteristicas de la Web 3.0 son las nuevas formas de navegar, que si bien
en la Web 2.0 ya se habian desarrollado, ahora existen muchas otras herramientas por
ejemplo a través del video. Actualmente existe el LiveStream que es un canal que
transmite eventos en tiempo real o diferido y también existe TED, otro canal similar que

es transmitido por internet.

Por dltimo, una caracteristica importante y relevante de la Web 3.0, que Google dejé
entrever en un post de su blog corporativo el 2009, fue la busqueda personalizada para
todos. Esto quiere decir que desde aquel momento “(...) Google usaria cincuenta y siete
sefiales para hacer conjeturas sobre quién eras y qué tipos de sitios te gustaria. Incluso si
estuvieras offline, personalizaria tus resultados mostrando las paginas que segun Google

serias mas propenso a hacer click (...)”. (Pariser, 2011: 2).

La mayoria de nosotros suponemos que cuando Googleamos un término, todos
vemos los mismos resultados. Pero desde diciembre de 2009, esto ya no sera asi.
Ahora se nos mostrara el resultado que el algoritmo de Google sugiere que es
mejor para cada uno en particular -y otra persona puede que vea y encuentre algo
totalmente diferente. En otras palabras, ya no existe un estandar Google. (Pariser,
2011: 2).

Esto quiere decir que los motores de blsqueda se orientaran hacia el usuario y para ello
la web basara su busqueda en ideas 0 conceptos, y ya no sélo en palabras o etiquetas,

que puedan hacer la busqueda del usuario mas facil y eficaz.
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La clave de la web 3.0 es crear un sistema que se anticipe a las necesidades de los
usuarios y que gracias a la informacion proporcionada por ellos y al acceso al que tienen

de cada uno de ellos, esto sea posible.

Como afirma Lafuente, la Web 3.0 es una “(...) web abierta, ubicua, inteligente,
conectada con el mundo fisico, capaz de comprender el lenguaje natural, reconocer el
contexto, y razonar e interpretar las necesidades del usuario para ofrecerle una
experiencia personalizada, més productiva e intuitiva (...)” (2011: 1). Segun el autor,
“(...) todo lo que el usuario podra ver en la pantalla, como texto, graficos y fotos no
corresponderan a una pagina estatica sino que provendran de diferentes sitios de la red

combinados de manera Unica para cada usuario (...). (2011: 1).

Estas definiciones de la evolucion hacia la Web 3.0, cuyos casos nos muestran que
seguimos inmersos dentro de esta red, en la cual el internet tiene un papel
imprescindible al unir a las personas a través de estos dispositivos y herramientas
ayudandole a hacer sus busquedas mas eficaces dentro de la red.

Capitulo 3. Medios Sociales

3.1 Redes Sociales, fendmeno social

Vivimos en un mundo donde la comunicacion es digital y hecha a través de plataformas
creadas a partir de la evolucion de la tecnologia y de internet. Realizamos compras a
través de internet, hablamos con personas al otro lado del mundo conectadas a través de
una red, compartimos informacién y también la creamos. Es decir, la palabra que

definiria la comunicacién actual entre todos nosotros seria la comunicacion en red.

Ahora bien, toda esta evolucion conlleva cambios que trastocan los modelos
tradicionales de comunicarnos y configuran nuevas formas de crear relaciones y lo que
nos espera es un futuro que va ser mucho mas complejo del que ahora conocemos y que
transformara la forma en que nos comunicamos, la forma de relacionarnos y nuestra

vida diaria.
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Pues bien, el contexto en el que baso mi investigacion es éste. El de un mundo donde las
personas 0 empresas han encontrado nuevas formas de llegar a los consumidores y

donde son los consumidores los que tienen méas poder sobre las empresas.

Si los consumidores estan en disconformidad con algo lo dicen y lo comparten a través
de las plataformas sociales y a la vez estas plataformas y la red le ofrecen al consumidor
vasta informacion sobre cualquier producto o servicio haciéndolo capaz de poder exigir

lo que el desee y a la vez opinar sobre lo que le gusta o no.

A su vez, las técnicas que las empresas utilizaban han perdido uso y son ellos los que
tienen que ir en busca de los consumidores, dandoles aquello que precisan y para
conseguir ello y saber sus gustos o preferencias es imprescindible acercarse a ellos a
través de estos nuevos medios. Por tanto, entrar en el mundo digital beneficia tanto a la
empresa como al consumidor y el contacto entre ellos tiene que ser diario para asi poder
fidelizarlo a la marca, que es lo que la empresa busca, ya que el éxito actual de ellas va
provenir de lo que diran de ella, no de lo que ella misma diga de ella.

Es decir, son los consumidores los que evaltan a las marcas y son ellos los que le dan el
valor y el lugar en el que se encuentra cada una a través de sus opiniones, positivas o
negativas, que flotan ahora en un espacio disponible para todos. La tarea de las
empresas es poder recoger toda la informacion posible de los consumidores para poder
aplicarlo en sus estrategias de comunicacion y ver que puede mejorar para poder ganar

la confianza del consumidor.

Por tanto, el comportamiento de los consumidores ha evolucionado dentro del mundo
digital, ya que se han vuelto agentes activos en busca de informacién antes de adquirir

un producto y no se dejan llevar por la publicidad.

Las empresas tienen que saber cémo lidiar con ello para poder tener éxito frente a la
competencia. El caso es que sean tenido que adaptar a los nuevos medios sociales y al
uso de las herramientas sociales como Facebook, Youtube, Twitter Google Plus y
aprender a sacarles provecho para poder llegar al dialogo con los clientes, teniendo las
empresas que aprender a adoptar estrategias de comunicacion que incluya el factor

social dentro de ella.
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Por ejemplo, actualmente, distintas empresas y marcas realizan campafias a través de
una de las redes sociales mas importantes como Facebook, que a la vez es compartida

en las otras plataformas digitales que la empresa tenga.

Lo que asegura Facebook es que al ser la red social mas utilizada por las personas, sea
el recurso que los acerque mas a los clientes, por tanto si una marca quieren lanzar un
producto nuevo o pedir opiniones sobre cualquier otro producto, lo publican en
Facebook a la hora punta, que son mayormente el horario de las mafianas, y obtienen el

feedback que buscan.

Esta nueva estrategia dentro de las empresas actualmente es fundamental, porque te
asegura la visibilidad que antes no tenian. Esto quiere decir que al ser publicadas en las
redes sociales y al ser ésta parte fundamental en la vida diaria de las personas, las
empresas obtendran el feedback y la respuesta de las personas a distintos productos o

servicios que quieran publicar en Facebook.

Como afirma Cachia “(...) 1os seres humanos siempre han buscado vivir en entornos
sociales. La proliferacién de nuevas aplicaciones en linea y su extension a las préacticas
cotidianas estan influyendo sobre como las sociedades occidentales se apropian de las
redes sociales (...)” ( 2008: 1), lo que significa que esa necesidad de convivir en un

entorno social siempre nos acompafio.

Actualmente ese nivel de convivencia ha llegado a otro nivel haciendo con que la
existencia de aplicaciones y la “(...) creacion de redes sociales pase a convertirse en un

fendmeno en el que participan decenas de millones de usuarios (...)” (Cachia, 2008:1).

Partiendo de la definicion de Boyd y Ellison,

Los sitios de redes sociales (SNS, siglas en ingles para Social Network Sites), son
servicios basados en la web que permiten a los individuos construir un perfil
publico o semi-publico, articular una lista de otros usuarios con los que compartir

una conexion, y ver y recorrer su lista de conexiones. (2007:211).

Para ambas autoras, lo que hace Unica a las redes sociales es que “(...) no solo permite a
los usuarios conocer extraiios, si no que permite hacer visible y articular sus redes
sociales (...)” (2007:11).
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Esto quiere decir que los usuarios se relacionan mayormente con gente que ya conocen

y que pertenecen a su red y no es tan comun el conocer gente nueva.

Después de unirse a un sitio de red social, se les pide identificar a otros en el sistema
con los que tiene una relacion. “La etiqueta de estas relaciones es diferente dependiendo
de los términos del sitio, los mas populares incluyen ‘amigos”, ‘contactos' y ‘fans” (Boyd
y Ellison, 2007: 213).

Para Ferro, Palacios y Tenzer:

Las redes sociales son espacios de encuentro entre organizaciones, redes,
asociaciones, e individuos que tienen expectativas similares y en donde pueden
intercambiar contenidos, desarrollar aplicaciones y se busca que encuentren

respuesta a alguna de sus inquietudes y necesidades. (2009: 3).

En base a estos conceptos, las redes sociales vendrian a ser comunidades donde se
establecen relaciones entre los usuarios gracias a la cercania entre grupos con afinidades
similares y gracias a la red que posibilita tener a tus contactos de una manera cercana y

esto es posible gracias a una serie de herramientas que disponen las redes sociales.

Para Cachia (2008:2), las redes sociales cuentan con caracteristicas que las diferencian

de otras aplicaciones o plataformas y que veremos a continuacion.

a) Presentacion de la persona: la creacion de un perfil, es decir, de una pagina

personalizada es la caracteristica de entrada en la mayoria de los sitios de redes sociales.

b) Organizaciéon de datos: los perfiles y las listas de contactos permiten a los
usuarios organizar sus datos de maneras diferentes, como por ejemplo diferentes grupos

o redes.

C) Externalizacion de las redes: Los sitios de creacion de redes sociales permiten a
los usuarios externalizar sus redes personales al pdblico. A menos que el usuario
especifique otra cosa, la mayoria de los sitios de creacion de redes sociales permiten ver

los contactos de tus ‘amigos’ y de manera transversal en estas redes

d) Conexiones dinamicas: La gente se conecta no sélo a través de los contactos que
conocen, sino también a traves de objetos digitales, tales como etiquetas, fotos o incluso

aplicaciones incorporadas dentro de la red social
50



e) Actividades de abajo arriba: Las redes sociales ofrecen una plataforma a través
de la cual personas con valores e intereses similares pueden reunirse, colaborar u

organizar actividades con eficacia a bajo coste y desde lugares diferentes

) Facilidad de uso: Una caracteristica importante de la popularidad de las redes
sociales es su sencillez. En comparacion con las paginas web personales, cualquiera con
conocimientos basicos de Internet puede crear y gestionar una presencia en linea. Las

redes sociales son gratuitas y estan abiertas a la incorporacion de cualquiera.

9) Reorganizacion de la geografia de internet: Los sitios de creacion de redes
sociales han cambiado tales metéaforas de tipo geografico por la presencia de personas
(perfiles, blogs, mis imégenes, mi espacio, etc.), que proporcionan nuevos puntos de

acceso a los mundos personales de las personas.

Por tanto, el tener un perfil es un factor que predomina dentro de las redes sociales, que
en el caso de Facebook, ha ido adquiriendo mayor importancia tanto el perfil como el

factor de las imégenes.

De otro lado, si hablamos de la expansion que las redes sociales han tenido “(...) el
mecanismo de transmision emula en gran medida al mecanismo de transmision
bioldégico de un virus (...)” (Uruena, 2011:22), porque la evolucion ha sido tan
acelerada desde que nacié Facebook en el 2004 hasta la creacién de aplicaciones con

redes sociales como Instagram, creado el 2010.

Inteco, resume asi la evolucién y afirma que

Ha trascurrido en paralelo al aumento en los niveles de intercambio de contenidos
a través de la red. Esto ha hecho de Internet un medio més social que permite
comunicar, entretener y compartir. Los usuarios han pasado de una etapa en la
gue eran considerados meros consumidores de contenidos creados por terceros
usuarios con ciertos conocimientos de programacion, a una etapa en la que los

contenidos son producidos por los propios usuarios. (Inteco, 2009:35).

Esto quiere decir que actualmente un porcentaje alto de usuarios son los productores de
contenidos en la red. Tenemos los ejemplos como YouTube o Wikipedia, ambas

plataformas continuamente actualizadas por los propios usuarios y que gracias a las

51



herramientas de la Web 3.0 ha podido hacer con que los usuarios sean creadores de

contenido y que crezca mas la comunidad de las redes sociales.

Los datos publicados este afio sobre las Internet y Redes Sociales en wearesocial.net,
revelan datos importantes sobre cdmo ha ido en crecimiento el mundo digital hasta el
2014 e inicios del 2015.

Comenzaremos con el cuadro méas general (imagen 5), que muestra la poblacion total
mundial (7.210 billones de personas) y el numero de usuarios activos a Internet

actualmente, que crecié un 21% de un afio para otro.

A SNAPSHOT OF THE WORLD'S KEY DIGITA ICAL INDICATORS

TOTAL ACTIVE ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION INTERNET USERS MEDIAACCOUNTS  MOBILE USERS SOCIAL ACCOUNTS

We®we

URBANISATION: 53%  PENETRATION: 42%  PENETRATION: 29%  PENETRATION: 51%  PENETRATION: 23%

‘We Are Social dic s, Interne its; Fa antakte, Livelnternet; G Ence wearesocialsg - &

Imagen 5. Global Digital Snapshot. Fuente: We Are Social

Por tanto, actualmente somos 3.010 billones de usuarios activos a internet y 2.078
billones de cuentas activas de redes sociales, o que representa un crecimiento grande de

un afio a otro, como muestra el grafico de abajo (imagen 6).
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10N INTERMET USERS  MEL JINTS  MOBILE

DO®DE

+116 MILLION +525 MILLION +222 MILLION +185 MILLION +313 MILLION

W Lo Soclal eray Wikipeae; i) Tt Iemrretiorkd Bty Facetock, Tarcerd, VEprinkis, |F 42 5B v igenoe [l g polaies waarssochkalsg - 7

Imagen 6. Fuente: We Are Social

En relacion al nimero de usuarios con méviles, ha crecido un 5% en relacion al afo

anterior, llegando a 3.649 billones de usuarios en el 2015 (imagen 5).

Cabe destacar la evolucién de las cuentas sociales activas a través de los méviles

Ilegando a 1.685 millones de cuentas, un 23% mas que el afio anterior (imagen 5).

De otro lado, el nimero de suscripciones de méviles es el que ha aumentado en mayor
porcentaje, llegando a 7.09 billones. (Imagen 7) y un porcentaje del 98% (imagen 8),
que es corroborado con las estadisticas de la ITU* para el 2015, donde revela que para el
2015 seran maés de 7 billones de suscripciones moviles, que corresponderan al 96,8%

como muestra la linea amarilla de la imagen (Imagen 9).

4 . . . . .
ITU son las siglas para la International Telecommunications Union.
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TOTAL NUMBER MOBILE PENETRATION TOTAL NUMBER
OF MOBILE (UNIQUE USERS AS OF MOBILE
USERS (UNIQUE A PERCENTAGE OF SUBSCRIPTIONS
INDIVIDUALS) TOTAL POPULATION) (CONNECTIONS)

3.65B

We Are Social

SUBSCRIPTIONS

98% 77%

We Are Social

Imagen 8. Fuente: We are social

AVERAGE
NUMBER OF MOBILE
SUBSCRIPTIONS
PER UNIQUE USER

wearesocialsg - 3%

PERCENTAGE OF MOBILE
CONNECTIONS THAT ARE
BROADBAND (3G & 4G)

wearesocialsg - 38
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s/households

Source: ITU.
Note: * Estimates.

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015°*

Vobile-ce! telephon bscript - |ndividuals using the Internet ¢ > 1a
Mobile-cellular telephone subscriptions Individuals using the Internet ~— Population covered by 2G mobile-cellular network

- Mobile broadband subscriptions - Fixed-broadband subscriptions - Households with Internet

Imagen 9. Cuadro de la evolucion de los mobiles. Fuente: UTI (2015)

Seguln la misma fuente,

Servicios orientados a moéviles como WhatsApp, WeChat y Facebook Messenger
estan logrando los mejores puestos en los rankings de social media en algunas de
las economias mas grandes del mundo, esta claro que gran parte de nuestro
comportamiento digital esta ahora convergiendo alrededor de los dispositivos

moviles. (wearesocial)

Y esto es claramente lo que esta sucediendo actualmente, los mdviles se convertiran en

los dispositivos mas usados si seguimos con la misma tendencia.

En relacion a la evolucion del internet y su alcance, podemos ver en el siguiente cuadro
el porcentaje de la poblacion mundial que usa internet y es un 42% que son mas de 3

billones de personas alrededor del mundo actualmente (imagen 10).
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Imagen 10 Fuente: We Are Social

algunos son usuarios activos a través de la PC o a través de

OUTH KOREA

wearesocialsg - 18

Imagen 11 Fuente: We Are Social
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El cuadro de arriba muestra la cantidad de horas que los usuarios estan conectados a
internet, encabezando la lista los filipinos con més de 6 horas por dia a través de la
computadora y los argentinos con mas horas conectados a través de dispositivos

moviles con mas de 4 horas por dia.

En relacion a los social media, segin la misma fuente, “(...) un total del 29% de la
poblacion mundial tiene una cuenta activa dentro de las redes sociales (...)” (Kemp,
2015:24), como muestra el grafico abajo y ademas también se puede ver que el numero
de personas con una cuenta en las redes sociales en los mdviles ocupan el 23% de la
poblacién total, lo que prevé que en un futuro este nimero sea mucho mayor y que gran

parte de las personas se conecten a través de los mdviles.

Y en relacion a las horas de uso de las redes sociales y blogs, tenemos como promedio 2

horas y 25 minutos, como muestra el cuadro.

BASED ON THE MONTHLY ACTIVE USER NUMBERS REPORTED BY EACH COUNTRY'S ACTIVE PLATFORM

TOTAL NUMBER ACTIVE SOCIAL ACCOUNTS TOTAL NUMBER OF ACTIVE MOBILE SOCIAL
OF ACTIVE SOCIAL AS A PERCENTAGE OF SOCIAL ACCOUNTS ACCOUNTS AS A PERCENTAGE
MEDIA ACCOUNTS THE TOTAL POPULATION ACCESSING VIA MOBILE OF THE TOTAL POPULATION

We Are Social - Sour en 3 20 0 u a fo wearesocialsg + 24

Imagen 12 Fuente: We Are Social
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Imagen 13. Fuente: We Are Social

Los que mas horas se mantienen on-line son los argentinos y los filipinos con un
promedio de 4 horas y media por dia y los que estan por debajo del promedio son Corea

del Sury Japén.

3.2 Principales Social Media en la actualidad

Segun la division de Uruefia (2011: 13), las redes sociales se dividen de la siguiente
manera: segun su finalidad, tenemos las redes sociales de ocio y las de nivel
profesional; segin el modo de funcionamiento tenemos a las redes sociales de
contenidos, redes sociales basadas en perfiles tanto personales como profesionales y
redes sociales de microblogging; segun el grado de apertura tenemos las redes sociales
publicas y redes sociales privadas; y segun el nivel de integracion tenemos las redes

sociales de integracion vertical y horizontal.
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Tabla 2. "Ubicuidad” en las redes sociales directas

Segun finalidad SegUn modo de funcionamiento Segin grado do apertura Sagln nivel de integracion

acebook X X X x
Youlube X X X X x
Twitier X x X X X X
Linkedin X x X X
Yammer X X X
DirsGe X X X

Imagen 14. Fuente: ONTSI

Segun esta division podemos encontrar a las redes sociales dentro de més de una sola

categoria, por ejemplo Facebook.

Las de ocio se caracterizan porque su “(...) objetivo principal radica en el hecho de
facilitar y potenciar las relaciones personales entre los usuarios que la componen (...)”
(Inteco, 2009: 40), ya que se trata de personas que ya tienes en tu red y de no perder el
contacto con ellas y las redes de contenido profesional, como su nombre lo dice, busca

ser empleado solo para relaciones laborales.

Otro tipo de clasificacion fue dada por Kaplan y Haenlein el 2010, en la cual agrupan
por auto-presentacion y auto-revelacion la presencia social ya sea alta o baja (imagen
15).

Wikipedia, en su caso, se encontraria en una baja presencia porque se basa solo en el
texto y permite un intercambio simple entre los usuarios, al igual que los blogs, pero
con algun grado menos de interaccion. En el siguiente nivel se encuentran las
comunidades de contenido y sitios de redes sociales como Facebook y YouTube, donde
ademas del texto se puede compartir videos, imagenes, etc. En el nivel mas alto se

encuentran los juegos virtuales y mundos sociales, como la conocida Second Life.
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Social presence/ Media richness

Low Medium High
High Bloes Social networking sites Virtual social worlds
Self- ’ o8 (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/
Self- Collaborati
disclosure S o ?o'oecmtswe Content communities Virtual game worlds
(e gp W]ikipedia) (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)

Imagen 15. Cuadro de clasificacion de los Social Media.

Fuente: Kaplan y Haenlein (2010)

En la actualidad existen un promedio de 25 redes sociales y lo que hare sera mencionar

las més importantes a continuacion.

3.2.1 Facebook

Facebook es “el servicio mas utilizado en internet por encima de cualquier otro tipo de

red social y ademas es el mas representativo (...)” (Inteco, 2009:42).

El principal eje de funcionamiento de Facebook es poder encontrar personas con las que
puedas compartir informacion, como afirma Faerman cuando dice que “(...) una vez
que establezcas una conexion con ellos en Facebook, seran considerados tus amigos

(...)”(2009:19) y podras compartir la informacion que quieras.

Para EI-Sahili, la definicion también es similar: “Facebook en la actualidad es la red
social més grande, y el lugar que ocupa no es un hecho accidental, se debe a los
multiples beneficios que aporta. Gracias a ella vivimos en un mundo mas abierto,
accesible y en contacto con los demas (...)” (2014:1), y es lo que Facebook ha logrado

todos estos afios.

Todos sabemos o tenemos la idea de como y cuando nacié Facebook, pero si bien Mark
Zuckerberg creo esta red social para, de alguna forma, unir a los estudiantes de las

universidades, hoy en dia es mucho més que eso.

Es una red social de encuentro entre personas donde podemos compartir informacion y

a la vez crear informacion, donde podemos sentirnos partes de algo porque
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compartimos cosas en comun con las personas de nuestra red y “(...) por este motivo, la
red social resuelve dos de las mas importantes necesidades del ser humano: la necesidad

de estar informado y la de establecer relaciones sociales con los demas (...)” (EI-Sahili,
2014:5).

Por tanto, Facebook nos permite ser parte de algo que crece cada dia mas, “(...) las
personas son las que definen, moldean y lideran la era de Facebook (...)”. (Shih, 2011:
9), porque de nosotros ha dependido hacer de ella, la red social méas grande en usuarios,

llegando a tener en nimero mas habitantes que algunos paises del mundo.

Pues bien Facebook atrae personas por las razones que ya hemos mencionado, porque
nos permite estar conectados e informados, pero también por muchas de sus funciones

como las menciona EI-Sahili (2014:10):
- Publicar comentarios espontaneos, noticias o fotografias (familiares, personales)
- Dar me gusta a diferentes comentarios, fotos o noticias
- Publicar frases de autores

- Hacer eco de conspiraciones, fraudes electorales, analisis politicos, econémicos

o sociales

3.2.2 YouTube

“Fundada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, empleados del sitio web de
comercio en linea PayPal, YouTube fue oficialmente presentada con poca atencién
publica en junio del 2005 (...)” (Burgess y Green, 2009:1).

Fue comprada por Google el 2006 y afios después se fue convirtiendo en lo que es hoy
en dia. Lo que caracteriza principalmente a YouTube, es el hecho de ofrecer una
plataforma para las personas para que puedan colgar sus videos, sin tener una interfaz

dificil o complicada, asi cualquier usuario puede acceder a ella facilmente.

“(...) YouTube es una de las manifestaciones mas visibles de grandes cambios de como
la internet y la tecnologia digital estan siendo usadas. En el centro de este cambio estan

las personas y sus practicas haciendo videos aficionados (...)” (Strangelove, 2010: 6),
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es decir, la aparicion de personas haciendo videos caseros es lo que abunda en YouTube

y también videos profesionales al igual que la publicidad que se mete ahi también.

Este formato nuevo de hacer videos o filmes se adecua a las nuevas formas que existen
también en el siglo XXI, donde las reglas para hacer un video ya no son tan estrictas; es

decir, hay cierta libertad para hacerlo como uno quiera.

YouTube, como se sabe, ha crecido a la par con los avances de la tecnologia y del
surgimiento de las redes sociales, lo que hace més accesible poder compartir el link de
los videos de YouTube a través de estas nuevas plataformas y llegar a muchas mas

personas.

Ademas, “(...)YouTube ha agregado otros significados al compartir videos online, al
ofrecer un lugar para los usuarios que no necesariamente tengan muchas habilidades con
la computadora (...)” (Rowell, 2011: 12), solo basta con tener conexién a internet y

poder subir un video para compartirlo.

De otro lado, YouTube como fenémeno también ha servido y sirve como un recurso
para ser utilizado en campafias politicas, el caso de Obama por ejemplo, y también
permite poder ver series o peliculas de muchos afios atras, porque funciona como una

biblioteca al almacenar todo.

3.2.3 Twitter

Otra de las redes sociales mas importantes a nivel mundial es Twitter, que te permite
conectarte con personas alrededor del mundo a través de esta plataforma para compartir
videos, informacion relevante o personal y que se le ha visto muy asociada al lado

politico como veremos mas adelante.

Twitter es un servicio de mensajeria que comparte muchas de las caracteristicas
con las herramientas de comunicacion que las personas ya usan actualmente.
Cuenta con elementos que son similares al email, al texting, al blogging y deméas
parecidas. Pero alguno de sus factores combinados hace que Twitter sea unico.
Los mensajes que recibes y envias no pueden ser mas extenso que 140 caracteres

lo que hace que sea muy facil escribir y leer. (O"Rilley, 2012: 7)
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Por tanto Twitter es una plataforma de comunicacién gue si bien comenzé solo como un
espacio para compartir informacién sin mucha redundancia por tratarse de informacion
personal, actualmente se comparte mucho sobre temas actuales y de importancia, como
acontecimientos que puedan estar ocurriendo y donde las personas suelen dejar su

opinidn, y a la vez también se comparten muchos links.

Como antes mencioné, Twitter tuvo gran influencia cuando fue usado en campafias

politicas para obtener votos.

En una semana determinada, lideres politicos enviaban miles de mensajes,
llamados tweets, a miles de personas que escogian seguirlos o no en Twitter. Los
mensajes eran una revelacion de cémo Twitter podia influenciar campafias,

gobiernos y la relacion entre politicos y la gente (...).” (Parmelee, 2012: 1).

Twitter se ha convertido y ser& un canal importante de comunicacion, desde su creacion
en el 2006, ya tiene mas de 271 millones de usuarios en todo el mundo (datos hasta
setiembre del 2014).

3.2.4 Instagram

Creada en el 2010, Instagram “(...) es un servicio que permite compartir fotos
capturadas desde del mévil y proporciona una forma instantanea de capturar y compartir
los momentos de tu vida con tus amigos a través de una serie de fotos o videos (...)”
(Hu et al, 2014: 1).

Kevin Systrom junto a su novia y compafiero de la Universidad de Stanford, Mikey
Krieger, desarrollaron esta sencilla pero gran aplicacion, “(...) los dos jovenes
informaticos no eran conscientes, por aquel entonces, de la revolucion que supondria su
humilde proyecto. Cuatro afios después, la aplicacion se ha convertido en la red social
con el crecimiento mas rapido de la historia (...)” (Gonzalez, 2015: 9).

Instagram es enteramente acerca de la fotografia, lo primero que ves cuando
navegas en la pagina principal son fotos, si bien hay algin texto, algunos “me
gusta” y comentarios, realmente de lo que trata son de las fotos, t0 no puedes
postear en Instagram si no es con una fotografia. (Linaschke, 2011: 1).

Por tanto. lo que ha tenido éxito en Instagram, es el poder compartir de forma

instantanea fotografias que ademas se pueden editar de forma creativa gracias a los

63



filtros con los que cuenta y ademas cada actualizacion revela mas detalles de Instagram

haciéndola mas famosa cada dia.

La dltima actualizacion de la aplicacion ha sido reforzar su herramienta de mensajeria,
es decir, ahora cuenta con una ventana propia para poder interactuar con nuestros
contactos en Instagram y poder entablar una conversacion como en Whatsapp o como el
Facebook Chat. La actualizacion data de hace un par de semanas atras, asi que no se

sabe que tanto éxito ha tenido de momento.

Debido a que Instagram es una de las mas recientes redes sociales, existen pocas
investigaciones y estudios acerca de ella, pero lo que si se sabe de facto es lo rapido de
su crecimiento desde el 2010, llegando a los “(...) mas de trescientos millones de

usuarios y mas de 20 mil millones de fotos almacenadas (...).” (Gonzalez, 2015: 10).

3.3 Casos de éxito

STARBUCKS

Como se sabe, Starbucks no es famoso solo por vender café ni por su rapida expansion a
nivel mundial, sino por ofrecer un lugar donde los clientes pueden disfrutar y pasar una

experiencia distinta que en cualquier otro café.

En Starbucks el producto va més alla del café, porque es creado un ambiente distinto
donde las personas pueden ir y relajarse, ademas de beber un café. Por tanto, la empresa
revisa cada detalle para que la experiencia sea Unica y consigan lealtad en los clientes.

Con el éxito que Starbucks iba ganando con los afios, le lleg6 la hora de entrar dentro
del mundo digital y en las redes sociales para seguir fidelizando a los clientes. Es asi
que primero entraron en Twitter y luego a Facebook. “(...) En el 2006, Alex Wheeler,
vicepresidenta de mercadotecnia digital global, fue la primera persona contratada como
parte del equipo de la marca Starbucks para atender los asuntos sociales y digitales
(...)” (Michelli 2014: 25).

La clave de Starbucks es la actualizacion frecuente de sus redes sociales, ya que lo
hacen todos los dias pero no a toda hora porque termina por aburrir a los usuarios. Por
tanto, se involucran mucho con lo que sus clientes puedan decir y les importa mucho

saber que opinan ellos del producto.

64



Starbucks esta ademés en otras plataformas digitales como YouTube, Instagram,
Pinterest, etc.

Segun Michelli el éxito de Starbucks en el mundo digital es porque

“es la marca ntimero uno en lo que se refiere al involucramiento de sus usuarios a
redes sociales, (...) y para alcanzar esta participacidon tan exitosa en redes
sociales, Starbucks enfoco su pagina de internet, la de Facebook y los anuncios

por television, en el individuo y su experiencia particular con la marca (...)”
(Michelli 2014: 26).

Por tanto, el éxito en las redes sociales es el factor de envolvimiento de los clientes, es

decir, hacerlos interactuar a través de estas plataformas y hacerlos participes de todos
los productos para que sientan que su voz es oida.
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PARTE Il - ENCUADRAMIENTO EMPIRICO

Capitulo 4. Unimagem

4.1 El estégio y la entidad acogedora

Mi estagio duré 4 meses y fue dentro de una agencia de comunicacion llamada
Unimagem. Puedo decir que fueron 4 meses muy bien aprovechados porque pude
aprender los distintos aspectos de trabajo que se realizan dentro de una agencia que no

lo hubiera podido aprender desde afuera.

Unimagem es una agencia de Comunicacion, fundada hace 24 afios por Miguel Almeida
Fernandes y que cuenta con 3 éareas dentro de la empresa: area de Marketing y

Publicidad, Eventos y Activacién y Consultoria de Comunicacion.

El area de Marketing y Publicidad presta servicios como Campafias de Publicidad a
todos los niveles, trabajan la Identidad Corporativa, Marketing Digital, Merchandising,
producen también periddicos internos o Newsletters; el &rea de Eventos y Activaciones
ofrece servicios como Activaciones de marca, Lanzamiento de productos o la
realizacion de conferencias o seminarios; por Gltimo, el area de Consultoria de
Comunicacion ofrece servicios como Auditoria y aconsejamiento estratégico en
comunicacion, Planeamiento estratégico hasta su ejecucion, Elaboracién, envio y
acompafiamiento de comunicados de prensa, Conferencias de prensa y también se

encargan de la Comunicacion Digital.
Estos son a grandes rasgos, las principales funciones que desempefia Unimagem.

En el tiempo que estuve en la agencia, basicamente fui rotando de area en area porque
precisaban de mi ayuda en cualquiera de ellas y a mi me gusto porque pude aprender

mucho mas de cada una de ellas.

La persona que me recibio el primer dia fue Margarida Guimardes, Directora de
Comunicacion, y ella se encargé de hacerme conocer toda la agencia y de decirme los

aspectos en los que tendria que ayudar.

Desde el primer dia, Margarida, la Directora de Comunicacion, me pidié realizar una

investigacion sobre un cliente de la empresa que es la “Merenda Portuguesa”.
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El objetivo era entregarle opciones al cliente para poder expandir su publico objetivo, ya
gue como es una marca que tiene pocos afios en el mercado, queria ser mas reconocida

y asi aumentar su cuota de mercado y los dias siguientes fueron trabajos similares.

Otro de las tareas que aprendi aqui fue hacer el envio de clippings cada mafiana a los

clientes que fueran necesarios, que no eran todos pero aquellos que lo pedian.

Por otro lado, también colaboreé en el area de Eventos y activaciones, como por ejemplo
en la realizacion de videos de los distintos eventos que la agencia se encargaba de

planear.

La agencia realizaba todo el proceso de la realizacion de un evento como congresos 0
lanzamiento de productos. El primer evento en el que participe desde el inicio fue por el
aniversario de la Camara de los Despachantes Oficiales de Portugal y la persona que me

dirigié estos dias fue la Directora de RR.PP., Ana Simdes.

En ese proceso pude aprender un poco mas acerca de la realizacion de los eventos como
el envio de las invitaciones, las confirmaciones, gestionar el alquiler del espacio,

catering y ese tipo de cosas.

Este es un aspecto que antes no me llamaba mucho la atencion, pero luego de haber
participado pude ver que el area de eventos tiene un aspecto mucho mas practico, por el
hecho de tener que ocuparte de cosas fisicas como catering o alquiler de un espacio.

Por otro lado, también tuve la tarea de realizar los videos institucionales de los eventos
realizados que luego eran colgados en las redes sociales de la agencia y de los clientes

dependiendo de cada uno de ellos.

Los videos para Unimagem basicamente contenian un resumen de fotos del proceso de
montaje, asi como del evento mismo y de la finalizacion. Lo méas importante, para
Unimagem, era destacar el montaje para poder mostrar a futuros clientes como es el
proceso. Y lo mas importante para los videos institucionales de los clientes, era mostrar

el evento en si.

Durante mi estagio, lo que me llamé mas la atenciéon fue como se dirigian las redes
sociales de los clientes y como actualizaban la informacién, y fue en ese aspecto que

quise enfocar mi trabajo, porque me interesa saber informacion sobre el aspecto digital
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de las empresas o cuando decidieron optar por hacer llegar informacion sobre ellos a
través de estas plataformas o si es que aun no la utilizan mucho o qué tanto por ciento le
dedican a estas plataformas. También me interesa saber que tan importante creen que es

para llegar a su publico objetivo.

Por dltimo, un aspecto que me parecio interesante fue el hecho de haber estado
estagiando durante el proceso de renovacion de la pagina web de la agencia y me
parecié interesante porque consegui ver la anterior imagen que ellos proyectaban y
también pude ver la nueva imagen, que es mucho méas moderna y simple pero concisa

para llegar a nuevos clientes.

Acabados los 4 meses siento que aprendi muchas cosas y me llevo muchas ensefianzas
que aplicare en el futuro. Ademas también siento que si puedo comparar los espacios de
trabajo entre dos paises (Portugal y Per(), en esencia los objetivos son los mismos, ya
que lo que se busca en una agencia, que fue el lugar donde realice el estagio, o en
cualquier otro tipo de trabajo es que los objetivos se cumplan y que la relacion entre

empleados sea optima.

Capitulo 5. Brisa y el Metropolitano de Lisboa

5.1 Obijetivos de la investigacion

El primer principal del presente trabajo es poder comprender en qué punto se encuentra
el factor social media dentro de las empresas que he escogido analizar que son Brisa y
el Metropolitano de Lisboa y si tienen la relevancia que deberia tener dentro de sus

planes de comunicacion.

Brisa, empresa portuguesa, pertenece al sector de transporte y se encuentra en las redes
sociales desde el 2011, especificamente en Facebook y su publico objetivo en esta
plataforma abarca a todas las personas interesadas en temas de transporte y carreteras

dentro de Portugal y a cualquier usuario particular.

El Metropolitano de Lisboa, también empresa portuguesa, entr6 al mundo digital el
2010, un afio antes que Brisa, y pertenece también al sector transporte. Los transportes

de Lisboa funcionan como una administracion conjunta entre los principales operadores
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de transporte publico de la ciudad: el Carris, el Metropolitano y Transtejo. De la unién
de estas tres empresas nace Transportes de Lisboa, una marca agregadora de 3 servicios
de transporte para la ciudad que busca prestar los mejores servicios a los ciudadanos.

Su publico objetivo en Facebook son también personas con intereses en los servicios de

transportes basicos en Lisboa y cualquier usuario interesado en el Metropolitano.

El segundo objetivo es saber hace cuanto tiempo implementaron la entrada a las
plataformas digitales dentro de su estrategia de comunicacién para poder analizar el
tiempo que llevan los post dentro de Facebook y saber si ha ido en aumento la
visibilidad de los post, para ver qué tanto alcance tiene. Esto quiere decir que,
dependiendo de qué afio fue creada la cuenta, analizare la evolucién del manejo de esta
red social con el fin de mostrar que cada afio con la creacion de nuevas aplicaciones y

herramientas, esta red social adquiere mas notoriedad o no, dependiendo del caso.

El tercer objetivo es saber cuales son los meses que mas se postea en el Facebook y qué
tipo de contenido es el mas utilizado por ambas empresas, ya que nos guiaremos de los
likes para saber aquella informacion y también veremos las razones que les llevo a

entrar en las redes sociales y si ha resultado Gtil para ambas.

5.2 Metodologia del trabajo

La metodologia de un trabajo sirve para expresar la manera de realizar la investigacion,
es decir, nos va describir los pasos de cémo se llega al recojo de datos y a sus

conclusiones.

El método de investigacion de este trabajo sera el analisis de contenido que sera hecho a
través de dos muestras de conveniencia. Estas dos muestras son 2 empresas: Brisa y el
Metropolitano de Lisboa y escogi estas empresas porque eran los clientes mas
representativos de la empresa donde estaba a estagiar. Es decir, tenian una mayor

actividad en Facebook para poder analizarlas en mi trabajo.

Po tanto, sera una metodologia de investigacion mixta que se adecua bien a mi

investigacion porque este tipo de estudios se utiliza para comprender determinados
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hechos o realidades y consiste en la descripcion y analisis de los contenidos y en la

particularidad de las conclusiones que saquemos de cada una de ellas.

Lo que haré sera un andlisis de contenido de ambas marcas que contiene una revision,
descomposicion y descripcion de todos los posts que existen en el Facebook de ambas

marcas.

Por tanto, la tarea de poder analizar la plataforma social Facebook es para poder
comprobar como ha evolucionado afio tras afio para poder luego comparar y describir
qué ha cambiado en ella con el transcurso del tiempo. Puede deberse a la incorporacion
de nuevas herramientas digitales que se lanzan al mercado cada afio y que las marcas
sacan provecho de ellas para enganchar usuarios o puede deberse a otros factores, como

la forma de planificar su estrategia digital.

Lo que buscamos es conocer su evolucion con el tiempo y qué tipo de elementos son los

gue mas llaman la atencion de los usuarios.

El andlisis de contenido que realizaré se separaran los siguientes elementos: las
imagenes, los textos, los videos, los links, los post compartidos, las noticias
institucionales de cada empresa y los likes.

La razén de analizar los likes es porque es la actividad més frecuente en las paginas de
Facebook y ademas porque si alguien hace click en like es porque de verdad le gusta el
post y lo esta expresando a través de ese botdn, mientras que analizar los comentarios y
lo compartido implicaba una lectura del contenido para determinar si era positivo,

negativo o neutro.

Estos 7 elementos son los més utilizados por cada empresa en su cuenta de Facebook;
es decir, cualquiera de estos 6 elementos son los que encontraremos dentro del analisis.
Si bien pude haber elegido solo analizar los 4 mas importantes, elegi los 7 porque asi
puedo analizar como evolucion6 cada uno cada afio y ver la relevancia que tiene cada

elemento dentro de cada cuenta de Facebook.

Mi investigacion incluye tanto analisis como sintesis porque desintegrare y revisaré los
porqué de cada publicacion en Facebook y en qué consiste cada publicacion, y partiré
de un todo a la descomposicion de sus partes. Por tanto habra un analisis mensual y

anual y luego la sintesis porque reuniré todos los elementos para sacar las conclusiones.
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En base a lo analizado podremos establecer algin grado de relacién con los datos de la
otra cuenta o también podre hacer asociaciones entre determinadas caracteristicas de los

contenidos.

En este caso podriamos proponer la pregunta siguiente, existe alguna relacion entre las
nuevas herramientas y aplicaciones que proporciona la web 2.0 con una mayor
visibilidad de los posts debido a su mayor interactividad? Cuales son los elementos con

mas likes?

Para complementar el analisis de contenido, también utilizare entrevistas, que fueron
realizadas a la Directora de Relaciones Publicas del Metropolitano de Lisboa, Isabel
Lopes, y al Director de Marketing y Relaciones Institucionales de Brisa, Nuno Sequeira.

Por medio del estagio pude realizar estas entrevistas que me sirvieron para saber los
cambios de cada departamento de Comunicacidn en sus estrategias o desde cuando

estan dentro del mundo digital entre otras cuestiones.

Las entrevistas fueron hechas a través del intercambio de emails y fueron las mismas
preguntas para ambas empresas pero decidi agregar 5 preguntas mas a Brisa para
complementar informacion y compararlas en el analisis. Las entrevistas se encuentran

en anexo al igual que el guion de la entrevista.

Por tanto, esta investigacion es cualitativa por las entrevistas que realice y cuantitativa
porque analicé los datos de cada Facebook y eso me da cifras que luego serviran para el

analisis y los resultados.
5.3 Muestras de conveniencia: Brisa y el Metropolitano de Lisboa

5.3.1 Brisa

Brisa, auto estradas de Portugal, es una empresa de infraestructura de Transportes que
nacié en el aflo 1972 en Portugal y que tiene a su cargo la gestion de autopistas, del que
es el primer concesionario en el pais; es también una de las mayores operadoras de auto

estradas a nivel internacional.

Otra de las gestiones que tiene Brisa es la cobranza de peajes y Via Verde, creado por

ellos, que es un sistema de pago electronico que funciona en las concesiones
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rodoviarias, en parques de estacionamiento y en puestos de abastecimiento de

combustible.

Brisa, entrd dentro del universo digital, de manera constante, en el afio 2011 al crear una
cuenta en Facebook, la fecha exacta fue el 2 de setiembre del 2011, donde con un
primer post quisieron abrir la cuenta y acercarse mas a los usuarios a traves de esta

plataforma.

Menciono lo de manera constante porque ya en mayo del 2009 fue creada la cuenta de
Twitter pero no fue usada regularmente hasta el 17 de setiembre del 2012, cuando ya
tenian la cuenta de Facebook creada y luego quisieron darle periodicidad e importancia

también al Twitter.

Entrar dentro del mundo digital segin Nuno Sequeira, Director del area de Marketing y
Relaciones Institucionales de Brisa, fue un factor muy importante sin duda porgue les
permitio estar mas proximos de los clientes recibiendo el feedback, al cual de otra forma

no tendrian acceso, por lo tanto en el 2011 dieron ese salto.

Ahora bien, segin mi trabajo, decidi enfocarme sélo en Facebook, porque es la red de
contactos més grande que existe actualmente y en donde mayor tiempo pasan los
usuarios frente a la red. Es asi, que para esta investigacion me basé en las publicaciones
desde el 2 de Setiembre del 2011 hasta el 31 de Julio del 2015, en el caso de Brisa.

5.3.2 Metropolitano de Lisboa

El Metro de Lisboa fue inaugurado el 29 de diciembre de 1959, 10 afios después de ser

otorgada la concesion para comenzar con los proyectos del metro.

Comenz6 con dos lineas que unian la ciudad entre Sete Rios y Marques de Pombal y fue
un proyecto importante porque fue un avance determinante para Lisboa. Ademas fue la
decimo cuarta ciudad en Europa en tener un Metropolitano.

Ahora bien, el Metro de Lisboa, en cuanto empresa siempre se ha preocupado de prestar
un servicio basado en la innovacion y por eso va en busca siempre de nuevos productos
y servicios que se basen en la evolucion tecnoldgica y enfocada al cliente. Para el
Metro, el cliente es la principal razon de su crecimiento o de cambios que pueda pasar la

empresa.
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En base a esa premisa, es que deciden incorporar estos Ultimos afios entrar en las redes
sociales porque segun la empresa supone proporcionarle un medio interactivo por el
cual contactarse mutuamente y ademas los clientes/usuarios veran la preocupacion que

tiene la empresa por crear ese tipo de conexiones con los clientes y lo valorara.

Es asi que el 8 de enero del 2010 la cuenta de Facebook del metropolitano de Lisboa

publico su primer post y no ha parado hasta ahora.

Para el Metropolitano es importante incorporar la tecnologia dentro de su estrategia para
seguir innovandose y a pesar de que la empresa tiene 56 afios de edad, ha sido siempre

la que ha querido tener a los clientes en permanente contacto.

El Metropolitano esta también presente en la red social YouTube y también cuentan con
un blog de videos en Sapo.

Al igual que con la cuenta de Brisa, el anlisis del Metropolitano se haré hasta el 31 de
Julio de este afio 2015 desde el 8 de enero del 2010.

Las conclusiones resultantes de este analisis a lo largo de los 5 y 6 afios, en cada uno de

los casos, se presentaran en el apartado de resultados.

Capitulo 6. Resultados del analisis de la estrategia usada por ambas marcas en la

red social Facebook

A continuacion se procede a exponer los resultados de mi estudio empirico, donde se
podra observar los aspectos importantes de cada cuenta en Facebook.

En esta parte de mi trabajo, lo que hice fue recoger la cantidad de posts que posee cada
una de las cuentas para poder analizarlas mensualmente y anualmente despues. Esto me
permitira saber si la cantidad fue en aumento o disminucién y podre saber debido a que

factores se debid estos cambios.

Lo que también me permitird poder analizar de este andlisis es la evolucién anual en
términos de contenido; es decir, cada afio y con la evolucion de las aplicaciones que se

crean y llegan al mercado dia a dia, las empresas van actualizdndose mas, lo que hace
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que también las incluyan dentro de su plano de redes sociales y que termina
repercutiendo en la fidelidad de los usuarios en el Facebook de la empresa y que se ve
reflejado en el feedback que obtienen.

Por lo tanto, podre analizar si la creacion de herramientas interactivas tiene alguna
influencia en la publicacion de posts con estas caracteristicas y si son mas vistas o
tienen mas alcance que posts solamente creadas a partir del texto, lo que termina
recayendo en la estrategia de ambas empresas; es decir, si sienten que tiene méas alcance

esta claro que la presencia online subird y continuaran con la misma estrategia.

Por tanto, la clave para entender estas dos marcas y su incursién en el mundo digital, es
entender primero que quieren alcanzar gracias a este medio y la respuesta de ambas es

interactuar con las personas

Al decidir una marca entrar al mercado digital, lo primero que uno se pregunta es el
porqué. Y en el caso de Brisa y Metro sucedié lo mismo ya que ambas empresas
decidieron optar por ella dentro de su estrategia de comunicacion pero antes se
preguntaron qué son y para qué sirven las redes sociales. La respuesta surge inmediata
al afirmar que es para tener un contacto mas cercano con los usuarios/clientes y que es

un camino mas para que las personas contacten con ellos y viceversa.

En el 2010, era claro que el concepto de redes sociales y plataformas digitales eran
conceptos nuevos para las empresas y marcas, pero en realidad siempre han sido
inherentes a los seres humanos; es decir, asi como las personas nos comunicamos unas
con otras diariamente, las redes sociales nacieron para lo mismo, solo que en una

plataforma distinta, que es la red.

Con la evolucion de la tecnologia, aquellas plataformas de comunicacion evolucionaron
entregandonos lo que conocemos actualmente como redes sociales, pero que como ya

mencione antes, es una plataforma mas para tener contacto unos con otros.

Por tanto, las conexiones entre individuos se multiplican y entrar en el mundo digital
actualmente es imprescindible para las empresas, ademas de ello, el usuario se sentira
escuchado si sabe que la marca a la que es fiel, le ofrece esa plataforma para poder

expresar su gusto o disgusto sobre el producto.
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La estrategia online ya es una realidad porque las empresas/marcas se muestran como
son frente a los usuarios en sus distintas plataformas, y ese ha sido el caso de Brisa y del
Metro de Lisboa.

6.1 Resultados

En esta parte del trabajo se presentan los resultados del trabajo tal y cual como lo

veremos a continuacion.

6.1.1 En base al nimero de publicaciones totales

BRISA

Comenzare primero por Brisa y el analisis de los 5 afios desde el 2010 hasta la fecha.
Escogi analizar también el afio 2015 porque si bien no tendré datos del afio entero,
tendré informacion hasta julio de este afio, lo que ya me da para poder comprarlo con

los aflos anteriores hasta ese mes.

Como vya dije anteriormente, fue en septiembre que Brisa comenzé la publicacion de
posts en Facebook y el cuadro siguiente muestra la cantidad de posts mensuales que

tuvo.
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Imagen 16. "NUmero de posts mensuales en 2011.
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En el afio 2011 el mes de septiembre Brisa tuvo un total de 14 posts, en el mes de
octubre hubo un aumento llegando a los 21 posts que en su mayoria eran publicaciones
solo de texto o links con noticias Brisa, las cuales no tenian mucho alcance llegando

soloa 1o 2 likes en cada uno.

El mes de noviembre hubo una ligera disminucién de 18 posts y acabaron el afio con 20

posts en diciembre.

El afio 2012, se comenzd con 21 posts que fue la mayor cantidad de posts publicados
en el afo, le siguid marzo con 20 posts y luego julio, septiembre y octubre con 18

posts”cada uno de ellos.

Agosto, por otro lado, fue el mes con menos publicaciones en la red social, como

muestra la imagen a continuacion.

Aun asi el total anual de posts en el afio 2012 fue de 188, teniendo como promedio 15

publicaciones por mes.
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Imagen 17. Ndmero de posts mensuales en 2012.

El afo 2013 para Brisa fue de disminucion en términos de publicaciones en la cuenta y
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del uso de la red social, ya que tuvieron un total de 172 posts, que no es mucha

diferencia comparada con el afio 2012, que fueron 188.

El aflo comienza con 11 publicaciones en el mes de enero y en febrero con 12 posts.

Para marzo se ve un descenso de 6, llegando a tener solo 6 posts en dicho mes. El resto

de los 8 meses va en un promedio de 13 posts mensuales y destaca octubre con 25

posts,
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Imagen 18. Namero de posts mensuales en 2013

En relacién al afio 2014, hay un aumento general en el nimero de posts anual con 317 y

también mensual como lo muestra la imagen. Los meses de verano, julio y agosto, son

los meses que encabezan el nimero de publicaciones con 39 posts cada una y le sigue

septiembre con 34 posts por mes.
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Imagen 19. Namero de posts mensuales en 2014

De enero a julio se tiene un promedio de 19 posts y octubre, noviembre y diciembre
aumentan los posts. En octubre con 29 posts, noviembre con 28 y diciembre con 29 otra
vez. Por tanto los 3 ultimos meses, sigue la tendencia de més de 25 posts mensuales. El
total del afio termina con 317 posts, que ha sido la mayor cantidad anual hasta el

momento.

Por altimo, el afio actual 2015, el promedio de posts mensuales ha sido mayor a los del
afio pasado, teniendo ahora en enero 23, comparados con los 18 que tuvo en el 2014. En
marzo de este afio se tuvieron 21 y el afio pasado fue de 18. Abril este afio se hizo 25
posts comparados con los del afio pasado son 5 mas, ya que tuvo 20 el afio pasado en
abril. Mayo este 2015 tuvo 22 posts, que también fue mas que el afio pasado con 21.
Junio este afo, tuvo la mayor cantidad, hasta el momento con 27; es decir, 4 posts mas
que el afio pasado y Julio tuvo un descenso llegando a 26 posts. Si se sigue con esta

linea, se esperaria que el 2015 acabe con igual o mas posts que el 2014.
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Imagen 20. Namero de posts mensuales en 2015

El cuadro presentado a continuacion muestra el nimero de posts mensuales como los
anteriores cuadros, pero aqui estan juntos los 5 afios. Es decir, podemos observar que
hasta el momento julio y agosto del 2014 han sido los meses con mas posts en la cuenta

de Facebook de Brisa.
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Imagen 21. Cuadro con posts anuales desde el 2011 hasta el 2015
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METROPOLITANO DE LISBOA

Ahora mostrare los resultados mensuales y anuales de posts del Facebook del

Metropolitano de Lisboa.

En el aflo 2010, como primer afo tuvieron un total de 235 posts publicados. El mes de
enero, con 30 publicaciones, es el segundo mes del afio con mayor nimero de posts,

seguido de diciembre con 27 posts, octubre con 26 y febrero con 25.

Los meses con menos publicaciones fueron junio, julio y agosto, con 5 y 6

publicaciones mensuales.
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Imagen 22. NUumero de posts mensuales en 2010

El 2011 tuvo un total de 439 posts que fueron distribuidos de la siguiente manera. El
mes con menos publicaciones fue enero con 17 posts, seguida de julio con 23 posts y

noviembre con 25 posts.
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Imagen 23. NUumero de posts mensuales en 2011

Por el otro lado, tenemos los meses de mas publicaciones que ha sido septiembre con 59
posts, seguida de octubre con 55. La gran diferencia se encuentra entre setiembre y

enero siendo los picos altos y bajos con una diferencia de 42 posts.

El afio 2012 presenta dos meses que se destacan del resto que son julio y octubre. Julio
con 62 posts y octubre con 66 posts. Lo curioso es que después de octubre baja un 50 %
y solo publican 23 posts el mes de noviembre y 24 posts en diciembre. Otra vez, el mes

mas bajo es enero, como el afio anterior (2011). El total de posts en este afio es de 400.
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Imagen 24. Namero de posts mensuales en 2012

El 2013 comienza con un descenso en los posts totales del afio, con un total de 266, 134

menos que el afio anterior.

El mes con més publicaciones este afio es diciembre con 39 posts, muy alejado de los
otros meses del afio con 26 posts menos como en agosto, que tuvo 13. Setiembre y

octubre siguen esa misma linea y tienen respectivamente 24 posts.

Los meses que le siguieron a diciembre fueron noviembre con 29 y marzo con 26 posts

por mes.
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Imagen 25. NUmero de posts mensuales en 2013
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El 2014 vuelve a subir el nimero de las publicaciones con un total de 329 posts en todo
el afio y con un promedio de 27 posts por mes. EI mes con mas publicaciones es abril
con 43 posts, seguida de enero con 36 y marzo con uno menos, 35.

Este afio el mes menos posteado fue agosto con 13 posts, seguida de febrero con 23.

En general el 2014, el Facebook del Metropolitano tuvo mayor uso, pasando de 22 posts
en promedio el 2013 a 27 posts el 2014.
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Imagen 26. NUmero de posts mensuales en 2014

Por ultimo, el 2015 tiene hasta el fin de mes de Julio un total de 168 posts. De los cuales
34 se encuentran en el mes de abril seguidos por marzo con 24. EI mes mas bajo de
publicaciones es febrero con solo 14 posts. Julio cerré con 22 posts, uno menos que el

afio pasado.
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Imagen 27. Namero de posts mensuales en 2015

Como anteriormente hice con el andlisis de Brisa, aqui estd el mismo cuadro

comparativo anualmente desde el 2010 hasta el 2015 donde nos presenta una

comparacion mensual de los posts, pero a la vez anual porque hemos integrado los 6

afios dentro del cuadro.

Se observa claramente que el 2012 tuvo la mayor cantidad de posts en octubre (66) y

julio (62) porque destaca del resto.
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Imagen 28. Cuadro con posts anuales desde el 2010 hasta el 2015

6.1.2 En base al contenido

A seguir continuare con el anlisis en base al contenido que existe en cada cuenta, como
por ejemplo iméagenes, videos y todos los elementos y recursos de los que disponga cada

cuenta de Facebook para interactuar a través de este medio.

Existen 6 elementos que son imagenes, videos, texto, noticias, links y elementos

compartidos.
Los elementos compartidos son los contenidos que la marca comparte de otras fuentes.

La opcion de noticias son las publicaciones que cada cuenta hace y que te envian a
través del post a la parte de noticias del site principal de la empresa. Brisa y el
Metropolitano, cuentan con esta seccion, en donde béasicamente cada una expone
informacion pertinente que a los usuarios les pueda interesar. Por ejemplo en el caso de
Brisa la mayoria de las noticias son sobre posibles cortes en la carretera por trabajos en

alguna autopista.
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BRISA

Este cuadro revela que durante los meses de septiembre, octubre, noviembre y
diciembre del afio 2011 la cuenta de Facebook de Brisa tuvo en total 6 publicaciones
con imagenes, 13 publicaciones que fueron sélo texto, 39 publicaciones que fueron

noticias, 12 links y 3 noticias compartidas.

Este cuadro es trabajado anualmente porque me interesa saber como fue la evolucion

anual de cada elemento.
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Imagen 29. Contenido mas publicado en Facebook en 2011

Para el afio 2012, la publicacion de contenidos varia un poco. El elemento video se
empieza a usar, opcion que el afio 2011 no se usé para nada y que el 2012 alcanzo 6.
Las publicaciones de noticias son las que mas se apoderaron de la cuenta de Facebook,
con 110 publicaciones todo el afio, le sigue las publicaciones de posts con imagenes que
suman 23 en todo el afio al igual que los posts con links que también son 23. Los posts

de texto son 19 en total y los compartidos 7.
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Imagen 30. Contenido mas publicado en Facebook en 2012

El afio 2013 se observa un notable ascenso de las publicaciones con iméagenes, que
llegan a sumar 63 en todo el afio y las publicaciones con noticias bajan a 76 posts
anuales, que son 34 menos que el afio pasado aunque igual sigue liderando porque es el
contenido que mas se postea en el Facebook. Luego se observa que los posts con links

tienen 19 en total, los videos 5 y los posts compartidos solo 1 en todo el afio.
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Imagen 31. Contenido mas publicado en Facebook en 2013

Para el afio 2014 queda claro que el contenido se enfoca en las imagenes con 189
publicaciones en todo el afio, y en segundo lugar pero con una lejana distancia se
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encuentran la publicacion de videos con 41 videos y le sigue las noticias con 39. La
disminucion de las noticias es un factor a sefialar porque son dejadas de lado por las
imagenes. Los contenidos menos publicados son los links con 18, los posts compartidos

con 16 y los posts solo con texto que suman un total de 14 en todo el afio.
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Imagen 32. Contenido mas publicado en Facebook en 2014

Como se observa, el afio 2015 sigue la misma tendencia que el afio 2014, teniendo como
principal contenido las iméagenes con un total de 103, hasta el fin del mes de julio, luego
le siguen las noticias con 20 publicaciones en total, luego los videos con 14 en total y
los posts compartidos son 12. Por altimo, los links y los textos son los elementos menos

usados este 2015 por Brisa con 7 y 2 publicaciones respectivamente.
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Imagen 33. Contenido mas publicado en Facebook en 2015

METROPOLITANO DE LISBOA

El afio 2010, afio de entrada del Metro a la plataforma digital Facebook, el contenido
que mas fue publicado fueron las imagenes con 126 iméagenes ese afio, seguidas por las
publicaciones solo con texto que llegaron a los 35 posts, seguidas a su vez por los links
con un total de 32. Los contenidos menos utilizados en las publicaciones este primer
afio fueron los videos con 26, las noticias que solo tuvieron 16 posts y los compartidos

que no se publico ni uno.
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Imagen 34. Contenido mas publicado en Facebook en 2010

Para el 2011 el Metro public6 283 imagenes, siendo el mayor elemento publicado como
el afio pasado. El resto de contenido, comparado con las imagenes tiene poca
publicacion. Tenemos el elemento texto con 69 publicaciones todo el afio, seguido de
los videos que aumentd en relacion al 2010 en 12 y que le da un total de 38 videos,
después siguen los links con 25, las noticias con 18 y los elementos compartidos llegan

solo a 6 este afio.
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Imagen 35. Contenido mas publicado en Facebook en 2011

El 2012 presenta un descenso en los posts con imagenes llegando a 177en total, que son

106 menos que el afio anterior. En relacion a los otros elementos, se han distribuido de
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manera casi similar. Como segundo elemento mas posteado estan las noticias, elemento
que el Metropolitano siempre ha querido mantener y el 2012 tuvo un total de 65 posts
relacionadas a ella, le siguen los posts con links con 58 en total, que sube méas del 50%
comparada con el afio anterior. El siguiente elemento dio un despegue en las
publicaciones, ya que no se solia compartir muchos posts de otras cuentas de Facebook,
pero este afio explotaron este elemento hasta llegar a las 47 publicaciones en el 2012, le
sigue los videos con 33 y por ultimo, el elemento menos usado fue el textual, solo con

20 posts, grande diferencia con la del afio pasado.
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Imagen 36. Contenido mas publicado en Facebook en 2012

El afio 2013, hay un claro elemento que es el més usado en la cuenta de Facebook del
Metropolitano que son las imagenes, que vuelve a subir y llega a los 184 posts en este

afo.

La diferencia con el otro elemento que mas se utilizé es de mas de 140 posts, que son
las noticias con 30 posts, seguida de los links con 18. La opcion de texto apenas se llegd

a usar en el 2013 llegando solo a 2 en todo el afio.
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Imagen 37. Contenido mas publicado en Facebook en 2013

El 2014 es muy similar al 2013 porgue existe un elemento que destaca mas del resto que
son las imagenes mientras que el resto de elementos estan en similar condicion excepto
los posts con texto, que casi estan desapareciendo. Por tanto, las imégenes alcanzan 226
posts este afio, seguidas de las noticias con 30 y de los links con 19. El elemento texto

aparece solo 2 veces en todo el afio entero.
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Imagen 38. Contenido mas publicado en Facebook en 2014

Por ultimo, el afio 2015 de momento ha seguido la misma linea, teniendo a las imagenes

como elemento mas usado en la cuenta de Facebook, con 134 posts, seguidas de los
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videos con 10 y los compartir con 9 posts al igual que las noticias. El elemento texto
desciende una llegando a tener solo 1 post aunque restan 5 meses, que no entran en el

anélisis.
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Imagen 39. Contenido mas publicado en Facebook en 2015

6.1.3 En base al elemento al que pertenecen

En los cuadros siguientes se muestra por separado cada uno los elementos del contenido
que acabamos de observar, que son los elementos con los que cuenta el Facebook de
ambos, pero agrupados anualmente para mostrar la evolucién. Por ello, aparecera cada

elemento y el nimero de posts afio por afio.

BRISA

En el cuadro se muestra solo el nimero de posts por afio que tuvo las imagenes. En su
primer afio solo hubo 6 posts, el 2012 tuvo 23, el 2013 alcanzo 63 posts, el 2014 se
disparo con 189 posts, el méximo alcanzado y el 2015 lleva de momento 103. Queda

claro que las publicaciones con imagenes han ido en ascenso a lo largo de los afios.
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Imagen 40. Contaje anual de niimero de posts solo con imagenes.

En relacion al elemento texto ha tenido altos y bajos, comenzando por 13 posts textuales
en el 2011, el afio siguiente subid 6 y para el 2013 descendi6 en 11 posts, llegando a los

8. El 2014 volvio a subir a 14 y de momento este 2015, solo cuenta con 2 posts de texto.
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Imagen 41. Contaje anual de nimero de posts solo con texto.

Las noticias han ido en su mayoria de caida, solo con la excepcion del 2012 donde subid
considerablemente a 110 posts, pero desde aquel afio han ido siempre en descenso hasta

ahora. Paso de 76 a 39 y luego a 20.
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Imagen 42. Contaje anual de niimero de posts solo con noticias.

El elemento de los links ha sido més constante y no ha variado mucho afio tras afio.
Comenzd el 2011 con 12 posts y el afio siguiente subi6 a 23, luego el 2013 descendio a

19 y el 2014 se quedo en 18, para este afio tener de momento 7.
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Imagen 43. Contaje anual de nimero de posts solo con links.

Este es uno de los elementos que ha tenido mas acogida en el Facebook de Brisa estos
ultimos afios y lo han sabido aprovechar porque comenzaron solo con 3 posts, luego al

afo siguiente subieron a 7 para disminuir el 2013 a solo un post compartido.

El 2014 cambi6 radicalmente la situacion y tuvieron 16 posts compartidos y el 2015
llevan 12, lo que nos da una idea de que tal vez llegue a ser mas que el afio anterior pero
€s0 Nno se sabe.

95



18
16
14
12
10

ON BB~ O ®

16

12

7 O Compartir

1
|-

2011 2012 2013 2014 2015

Imagen 44. Contaje anual de niimero de posts solo con elementos compartidos.

Se puede observar que el altimo elemento que son los videos, no tuvo mucho éxito los

primeros 3 afios pero que el 4 afio, 2014, se dispard y tuvo un total de 41 posts con

videos. El 2015 lleva hasta julio 14 videos.
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Imagen 45. Contaje anual de nimero de posts solo con videos.
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METROPOLITANO DE LISBOA

El Metropolitano se ha caracterizado por usar desde el inicio el elemento de las
imagenes, ya que se ve mucho su uso desde el 2010 hasta el 2015. El afio que mas

destaca es el 2012 con 283 posts con imagenes y también el 2014 con 226 iméagenes.
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Imagen 46. Contaje anual de niimero de posts solo con imagenes.

Los posts con texto comenzaron por ser muy usados los 3 primeros afios, desde el 2010
hasta el 2012, pero desde el 2013 este elemento ha sido casi ignorado teniendo solo 2

posts anuales, como el 2013 y 2014.
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Imagen 47. Contaje anual de nimero de posts solo con texto.
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En el caso de las noticias, el 2012 fue el afio que méas posts presentd con 65 anuales,
sequidos del 2014 con 38 y del 2013 con 30.

Los dos primeros afios (2010 y 2011) solo tuvieron 16 y 18 respectivamente.
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Imagen 48. Contaje anual de nimero de posts solo con noticias.

En relacién a los links ocurre un poco lo contrario con las noticias, porque los dos

ultimos afios tenemos un descenso y los dos primeros afios fueron mas usados los links.

Al igual que el afo pasado, el 2012 fue el mejor afio con 58 post con links del Facebook

del Metropolitano.
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Imagen 49. Contaje anual de nimero de posts solo con links.
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El primer afio de creada la cuenta no se utilizo nada el elemento compartidos, porque al
principio no fue muy conocido o no se sabian los beneficios. Para el 2011 lo empezaron
a usar y llegaron a tener 6 posts en total. El afio 2012, al igual que con las noticias y los
links este nimero llego a 47 posts en todo el afio, superando con mucha diferencia el
2013 con 18, el 2014 con 7 y el 2015 ha subido 2 llegando a tener 9 posts.

50 47

45
40
35
30
25 i
18 O Compartidos
20
15
9
10 6 7

(92}
(=
|

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Imagen 50. Contaje anual de nimero de posts solo con elementos compartidos.

Por ultimo, el elemento de los videos ha sido bien aprovechado desde el inicio, teniendo
en el 2010 26 posts, el 2011 llego a 38 posts, el 2011 bajo a 33 y el 2013 siguio la
misma tendencia de disminucion Illegando a 13. EI 2014 volvieron a remontar los posts

de videos con 37 y el 2015 lleva 10 hasta el momento.
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Imagen 51. Contaje anual de nimero de posts solo con videos.

99



6.1.4 Resultados en relacion a los likes

Los resultados presentados aqui reflejan que meses se ha posteado mas y cual ha sido el
contenido que més ha gustado a los usuarios. Estas conclusiones estan basadas en la
cantidad de likes que los usuarios dan a un post, que significa aceptacion y gusto por

parte de los usuarios.
BRISA

Septiembre del 2011 fue el mes que mas likes obtuvo con 94. Noviembre con 18 posts
en el mes y 38 likes en total, fue el peor mes ya que solo habia publicaciones textuales
que alcanzaban 1 o 2 likes. Lo que sugiere que los usuarios prefieren posts con

iméagenes, basdndonos en los likes.
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Imagen 52. Namero de likes mensual en el 2011.

En el 2012, los meses julio y agosto son los que mas likes tuvieron con 84 likes en
agosto y 81 likes en julio. El 21 de agosto se obtuvo 29 likes con un post con imagen y
una recomendacion a los usuarios en la seccion “mitos y factos”. El dia 6 de julio, otro
post con iméagenes obtuvo 15 likes, lo que contraste con un post del 16 de julio, siendo
solo texto y un link a noticias con 1 sélo like.
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Imagen 53. Namero de likes mensual en el 2012.

En el 2013, agosto es claramente el mes con mas likes del afio con 2307 likes y todo se
debi6 basicamente al post del dia 1 de agosto que obtuvo 2074 likes. El post era una
combinacion de imagen con un pasatiempo para que los usuarios puedan ganar
portangens gratis. Otro de los meses que también resaltan en el cuadro es el mes de
diciembre con un total de 926 likes. El dia 9 de diciembre con 663 likes en un post

caus0 gusto porque se trataba de un premio.
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Imagen 54. Namero de likes mensual en el 2013.
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En el 2014 los meses de julio, noviembre y septiembre son los meses que repuntan en
likes. Julio con 460 likes, destaca el dia 18 con una imagen deseando buenas ferias para
los usuarios, los que respondieron con 56 likes. Noviembre con 440, destaca el post del
dia 19 con 58 likes que fue un homenaje a un cantante portugués y un link para escuchar
su musica. Septiembre con 386, destaca el 5 de setiembre con un post sobre informacién
importante para los usuarios, los cuales demuestran a través de los likes que les gusto
este post con 47 likes, ademas también el dia 1, con 41 likes predomina las fotografias y

también la parceria con Make a Wish Portugal.
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Imagen 55. Namero de likes mensual en el 2014.

El 2015, de manera clara el mes de julio fue un mes sin precedentes porque ha sido la
mayor cantidad de likes conseguida hasta ahora por Brisa en toda su historia de
Facebook, con 16 874 likes en julio. Esta cantidad de likes ha provenido
mayoritariamente del post del dia 20 de julio al obtener 15 217 likes en aquel post. Este

post es sobre la campafia “No use el telem6vil mientras conduce”.
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Imagen 56. Namero de likes mensual en el 2015.

METROPOLITANO DE LISBOA

En el 2010, noviembre es el mes que tiene mas likes con 349 todo el mes y la razon han
sido los posts de la campafia grafica por los 50 afios del metro. El dia 13 de noviembre
la imagen consiguio 25 likes, el dia 12 consiguié 17 likes, el dia 12 de noviembre 12
likes y el dia 10 consiguié 20 likes. Estos posts han sido los de mayor aceptacion a
través de los likes. Le sigue el mes de octubre con 242 likes y el menos de menos likes
fue junio con 25 en todo ese mes. Un ejemplo de ese mes es el dia 29, con un post de

noticias que no consiguio ni un solo like.
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Imagen 57. Namero de likes mensual en el 2010.

El 2011, octubre y setiembre son los meses que mas gustaron a los usuarios con 875y
644 likes respectivamente. En octubre destaca el post con imagenes de la campafia de
Metro para la mudancga del comportamiento de las personas dentro del metro y no es
solo una imagen, son 7 imagenes donde cada una tiene entre 30 y 113 likes. La
publicacion general es la que alcanzo los 135 likes. El dia anterior también se publicd
foto de la misma campafia llegando a 113 likes. Segun estos datos, podemos deducir que
los usuarios prefieren las imagenes que los textos que solo llegan a conseguir 11 likes

como el dia 13 de octubre o el 7 de octubre con 11 likes.
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Imagen 58. Nimero de likes mensual en el 2011.

Basados en los likes de los usuarios, enero es el mes con menos interaccion en el 2012

con 127 likes en todo ese mes. Y el mes con mayor likes es julio con 2525 likes. En este

mes encontramos el post sobre la apertura de la estacion del aeropuerto del dia 16 que

logro 1670 likes. EI mismo dia unas horas después fue publicado un video explicando

también la apertura de la estacidon que logro 124 likes y al dia siguiente, el 17, se posteo

un video mostrando a los usuarios la estacion por dentro que alcanzo 172 likes.
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Imagen 59. Numero de likes mensual en el 2012.
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El 2013 tiene su pico mas alto en diciembre y el mes con menos likes es septiembre.
Diciembre se caracteriza por muchos posts con fotografias y casi nada de texto, en los
cuales se ve gran acogida porque el promedio de likes es alto. EI 31 de diciembre un
post con fotografia sobre el 54 aniversario del metro consigue 30 likes y el del dia 29,
también con fotografia por el 54 aniversario consigue 60 likes. Luego, el dia 12 de
diciembre un post con fotografias sobre el artista plastico que dibuj6é en el metro de
restauradores consigue 48 likes. Y no es solo una foto, es una serie de 6 fotos. En
diciembre el caso de los links son los que tienen menos acogida con 5 likes como el 9 de

diciembre o 7 likes el 18 de diciembre.
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Imagen 60. Namero de likes mensual en el 2013.

Para el 2014, mayo esta en primer lugar con 507 likes en todo el mes, seguido de enero
con 496 likes y febrero con 454 likes. En el caso de febrero, los dias de mas likes fueron
el 14 de febrero con una publicacién de fotos por el dia del amor con un evento
realizado para los usuarios del metro dentro de varias estaciones, llegando a 30 likes y a
17 likes el mismo dia con otro post similar. En febrero también podemos ver 1 post
sobre 1 concierto que se va dar en una estacion con 6 likes que no llegan a tener tantos
likes como los del dia 14. Basados en la respuesta de los usuarios, podemos deducir que

prefieren posts mas personales que incluyan al usuario.
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Imagen 61. Namero de likes mensual en el 2014.

Lo que va del 2015, marzo esta a la cabeza con 304 likes y destacan los posts del 24 de

marzo sobre la campafia “Lo importante es llegar a horas” con 23 likes y el dia 20 de

marzo un video, que se vio reflejado en los likes, que los usuarios gustaron donde se

veia a los voluntarios de nariz roja dentro de una estacion saludando a los pasajeros.

Este post consiguid 75 likes. Del otro lado, tenemos a mayo con solo 34 likes en todo el

mes.
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Imagen 62. Namero de likes mensual en el 2015.
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ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

Luego de presentar los resultados, en el apartado anterior, del analisis hecho a las
cuentas de Facebook de Brisa y el Metropolitano, surgen a la vez similitudes y
diferencias que en primer lugar muchas empresas tienen y que aqui en base al analisis

de contenido y en base a las entrevistas hechas a ambas empresas también pude percibir.

Al igual que encontraremos diferencias, también podremos observar similitudes porque
se trata de dos empresas portuguesas que buscan poder tener esa cercania con sus
clientes para ofrecerle mejores productos/servicios gracias a esta herramienta poderosa

que se encuentra en las plataformas digitales que es el Facebook.

Gracias a esta via ambas empresas han alcanzado un grado de interaccion con los
usuarios, que ha ido en crecimiento a lo largo de los afios y acompafiada también con la
evolucidn de la tecnologia y del internet. Por tanto, debido a esta evolucion en la forma
de comunicacion entre consumidores y marcas, ambas optaron por planes de
comunicacion que incluyera el factor social y que cada una fue desarrollando de

acuerdo a sus caracteristicas y objetivos pero resaltando el factor de la presencia online.

En ambos casos, las estrategias de marketing tradicionales han tenido que ser
redisefiadas para estar a la par en el cambio que han tenido las relaciones entre marcas y

clientes.

En el caso de Brisa su entrada al Facebook fue con un post sobre servicios y apoyo
automovilistico al ciudadano, al cual le agregaron imagenes (fotografias) para hacer mas
apelativo el post. La caracteristica que sobresale es la calidad de las fotos que en un
inicio fueron de baja calidad, debido también al escaso conocimiento que se tenia de
Facebook y a cdmo los elementos deberian ser presentados.

Ahora bien, en el primer post sobresale el hecho de querer satisfacer al cliente, porque
es lo que actualmente se busca en cualquier estrategia de comunicacion que incluya
redes sociales; es decir, el poder incluir al cliente y hacerlo sentir importante, porque
como mencioné en la primera parte del trabajo los clientes son el factor mas importante
y los que tienen el poder actualmente. Lo cual para las marcas ha significado a veces la

gloria o la destruccion, porque gracias al poder que los usuarios poseen son capaces de
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Ilevar una marca lo mas lejos posible gracias a las criticas positivas sobre su producto o
bien puede llevarlo a la ruina porque lo primero que hacen es expresarlo de alguna
forma en sus plataformas sociales que son vistas por millones de personas y si son
comentarios negativos recaeran sobre el producto y marca. Ahora bien hay formas de no
Ilegar a esa situacion y una de ellas es gracias al feedback que se recibe a través de estos

canales.

Al inicio siempre es duro por la incertidumbre, miedo o desconocimiento de qué pasa si
no resulta positiva la entrada en las redes sociales. Por ejemplo en el caso de Brisa, sus
posts en el 2011 se caracterizaron por la poca respuesta por parte de los usuarios, y baso
esta afirmacion en la cantidad de likes, que en el 2011 llegaron a 291 likes. Si lo
comparamos con el total de likes del 2014, que fueron 3976, podemos ver que se nota

una gran diferencia.

Esto también ha podido causarlo el contenido de posts publicados por Brisa, que en su
mayoria fueron textos y links sobre noticias, que sumaron un total de 51 posts entre s6lo
textos y links, comparandolo con los 6 posts de imagenes o cero videos. Aquel
contenido no capta mucho la atencién de los usuarios y resultan poco interactivos, como

se puede ver a través de los likes.

Uno de los posts mas interesantes fue el anuncio de la aplicaciéon de Brisa para I0S y
para Android, que fue hecha en setiembre del 2011, el mismo mes que abrieron la
cuenta. En el post se explica que los usuarios se pueden descargar la aplicacion para
ambos sistemas operativos en los mdviles. Este tipo de accidn es importante para el
inicio de esta etapa porque les muestra a los usuarios que estan al dia en lo que se refiere
al campo digital y que se preocupan por ellos ademas de demostrar que se han adaptado

a los cambios.

Ahora bien, dentro de los elementos que cuenta el Facebook y todas las herramientas
que ella nos proporciona, se puede llegar claramente a aprovechar esta situacion, como
lo han hecho ambas marcas a través de los afios y a través de la evolucion o

descubrimiento de dichas herramientas.

Las aplicaciones han llegado a tener y alcanzar una relevancia innegable que hace que

millones de personas se conecten cada vez mas a través de estos espacios y el hecho de
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que Brisa tenga esta aplicacion hace que el site, las redes sociales y las aplicaciones se

complementen entre si.

El afio 2012 el numero de posts se duplicé y un poco mas llegando a los 188 posts, a
diferencia del 201 que se lleg6 a los 73 posts. Entre los contenidos que destacan con
mas publicaciones son las noticias, las imagenes y los links y el mes que mas fue

publicado fue enero.

En un principio Brisa comenzé posteando mayor cantidad de noticias, como lo muestra
la imagen 29. Luego de unos meses, se fue diversificando y se cred la seccion “mitos y
factos” que tuvo éxito por parte de los usuarios, que respondieron con muchos likes el
afio 2012 (imagen 53).

En este afio se nota claramente las diferencias porque tenemos por ejemplo el post del
21 de agosto del 2012 que incluye imagen y texto y al traer informacion para los
conductores se torna mas apelativo para los usuarios, llegando a un total de 21 likes a
diferencia de las noticias que solo insertan un link, como el dia 16 de julio que llega a 2
0 3 likes.

Nuno Sequeria, Director de Comunicacion da Brisa, a través de la entrevista, también lo
afirma diciendo que el contenido que los usuarios prefieren son “tipicamente fotos y
videos, principalmente los que estdn asociados a consejos de seguridad rodoviaria o

alertas de meteorologia extrema”.

Luego de analizar esta situacion por las 2 personas encargadas de gestionar las redes
sociales en Brisa, datos que fueron conseguidos a través de la entrevista, notaron que el
contenido no solo textual era el que causaba mas likes entre los usuarios y se empezo a
trabajar mas el contenido con iméagenes, es asi que en el 2012 se lleg6 a tener en total 23

posts con imagenes a diferencia del 2011 que fueron 6.

Desde luego es importante que la actividad profesional sea el contenido principal que
tiene que aparecer en Facebook y es lo que los usuarios esperan que se publique. Esto es
lo que le ocurre a Brisa, que en los 5 afios de vida en Facebook, lo que ha sobresalido
son las publicaciones de su actividad profesional, como lo muestran los cuadros. En el
caso del Metropolitano ha sido diferente porque ellos trabajan con diversas asociaciones
y lo que han venido haciendo los Gltimos afios ha sido publicar contenido propio pero
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también mucho contenido compartido con otras empresas, debido a trabajar en

asociaciones con ellas.

El 2013 Brisa disminuy6 su actividad anual, ya que tuvo 16 posts menos que el afio
anterior (2012), es decir tuvo 172 posts en total, teniendo en octubre la mayor actividad

con 25 posts y la menor en marzo con solo 6 posts.

Para el 2014, el nimero de publicaciones en Facebook fue casi el doble con 317
publicaciones (imagen 19), lo que da un promedio de 26 publicaciones mensuales.
Como se ve, el 2014 fue un afo bastante diferente a los dos afios pasados, en los que
Julio y Agosto destacan del resto por tener cada una 39 publicaciones cada mes y del

otro lado tenemos a enero y marzo con las menores publicaciones (18 cada mes).

Otro de los elementos que se empezd a utilizar en la cuenta Facebook fue el compartir
post de otras empresas 0 asociaciones. Por ejemplo, Brisa empez6 a trabajar con la
asociacion Make a Wish en la parte de responsabilidad social y empezé a compartir las
fotografias del Facebook de Make a Wish con el fin de que los usuarios puedan
enterarse qué es y también como forma de dar a conocer Make a Wish a los demas.
Debido a esto, en el 2014 hubo 14 posts compartidos, a diferencia del 2013 donde solo

tuvieron 1.

Con el paso del tiempo y el manejo de las herramientas que tiene Facebook, Brisa fue
percibiendo que se tienen muchas opciones en esta plataforma y que es preciso
aprovecharlas para generar feedback por parte los usuarios ya que es importante para
poder complementar el analisis de su mercado y también para ayudarlos a ajustar
diferentes procesos o servicios que ellos ofrecen ya que al final se terminan
beneficiando ambas partes, los usuarios/clientes y a la empresa/marca, como afirma

Nuno Siqueira, Director de Marketing de Brisa, en la entrevista.

Llegar a los 15 mil fans cuatro afios después, me cuenta Nuno Siqueira fue cumplir los
objetivos, ya que buscaban fortalecer la marca y también ganar nuevos clientes, y estos
nuevos clientes, sin que la empresa se dé cuenta, seran los que le haran publicidad y
permitiran que nuevo clientes también depositen la confianza gracias al feedback

positivo que han compartido dentro del Facebook de Brisa.

El caso del Metropolitano de Lisboa ha sido similar en algunos aspectos y en otros no.
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Por ejemplo el Metropolitano se ha caracterizado desde un inicio por realizar concursos,
pasatiempos, descuentos y parcerias con distintas instituciones. Desde el 2010, se asocid
con teatros en Lisboa para ofrecer billetes con descuentos o simplemente para regalar
los billetes a cambio de que los usuarios respondieran unas preguntas, este tipo de

concursos son los conocidos como pasatiempos.

Lo hicieron mucho el 2010, con el Zoologico de Lisboa, con Lusomundo, el Oceanario
y diversos teatros, lo que les garantizo la fidelidad con los usuarios y a su vez hizo que
nuevos clientes se adhieran a la cuenta y gane nuevos clientes. Por tanto, el
Metropolitano trato de conseguir ese engagement en los usuarios a través de estos
concursos, claro estd que si aquellos pasatiempos no hubieran tenido interés, nadie

hubiera participado.

Es decir, el contenido es muy importante en Facebook, por tanto si no se genera
atencion y satisfaccion en los usuarios con contenido de calidad y variado ellos no lo
valoraran. Y digo variado porque no podemos ofrecerles a los usuarios la misma
informacidn siempre, tiene que existir variacion entre los posts, pasando de texto a

videos y fotografias o links, para que encuentre un poco de todo.

El Metropolitano comenzo su estrategia en Facebook asi, tratando de conseguir nuevos
clientes a través de estos concursos y para el 2011 ya se dirigia a los usuarios con
mensajes mas personalizados pero solo contenido textual diciendo los buenos dias o
dandoles la informacion de la temperatura del dia a los usuarios. Este tipo de contenido
es importante porque se establece una conexién a través de este tipo de mensajes que no

tienen que ser serios al 100%, al contrario Facebook permite una relacién mas relajada.

En relacién al contenido, desde un principio el Metropolitano siempre tuvo claro que las
imagenes eran un factor importante porque llegan mas alld que cualquier texto que no
resulta tan apelativo, ya que en los 6 afios que lleva de vida en Facebook, desde el 2010
siempre tuvo un alto porcentaje de imagenes, quitando el 2012 que fue el Unico afio en
descenso llegando a los 177 publicaciones con imagenes, pero desde ahi solo ha ido en

aumento, llegando a los 226 el afio 2014.

El elemento que ha ido en clara disminucion ha sido el texto, y como ya hemos dicho
anteriormente esta claro que las imagenes son mas apelativas y generan mas likes, es asi

que el 2013 y 2014 solo encontramos 2 posts de texto en cada afio.
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El 2013 y 2014 siguieron funcionando las parcerias a traves de pasatiempos, como lo
muestran los cuadros de contenidos. Ademds este tipo de actividades dentro del
Facebook es positivo como afirma Lamelo, “el primer objetivo esencial de lanzar
concursos en Facebook es para incrementar el nimero de seguidores”. Ademas de ello,
el plan del Metropolitano también fue mejorar la atencion a los clientes y fortalecer el

nombre de la marca, al igual que Brisa.

Isabel Lopes, en la entrevista también lo resalto “el marketing digital ha venido a asumir
a lo largo de los dltimos afios un peso considerable en la estrategia de comunicacion

delineada para las empresas que componen la marca Transportes de Lisboa”.

Como ya mencione antes hay diferencias y similitudes entre las estrategias de marketing

de ambas empresas.

Lo primero que habria que decir fue que el Metropolitano tomo antes las riendas y
decidié incorporar el factor social en sus planos de comunicacion antes que Brisa, lo
cual es normal porque las empresas han sido muy reticentes a la incorporacion de esta

medida en sus estrategias.

En el caso del Metropolitano de Lisboa su entrada a las plataformas digitales data del
2010, afio en que la empresa cred la primera pagina oficial de Facebook, segin me

cuenta Isabel Lopes, Directora de Relaciones Publicas del Metropolitano de Lisboa.

Por tanto lo que se tiene que tener necesariamente es un plan de accién que les diga qué
van a hacer, a quienes se van a dirigir, cuales son los objetivos y como mediran los

resultados. Si se tienen resueltas estas dudas, se pasa a ponerlo en practica.

Si bien Facebook facilita la comunicacion entre usuarios y marca, Como mencione antes
se tiene que tener claro como queremos comunicarlo y de qué manera. En el caso de
Brisa y el Metro, ambas se plantearon bien como querian comenzar y cuél seria su
estrategia, Brisa se concentré en entregar informacion valiosa al usuario y el
Metropolitano se encargd de afirmar su posicionamiento consiguiendo mas clientes

realizando los pasatiempos y concursos para ellos.

Cada uno siguiendo su plan de accion se enfocé en compartir contenido diferente, pero

con una constante en ambas marcas, que fue el crecimiento de posts con imagenes y la
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disminucion de posts que solo contienen texto. Esto debido a que el texto ya no es
atractivo como antes y porque las personas ya no gastan su tiempo en leer la pantalla, lo
que buscan es contenido audiovisual que los haga interactuar, razén por la cual los
videos empezaron a ser publicados con mas frecuencia en las cuentas de Facebook de

Brisa y el Metropolitano.

Brisa no tuvo ningun video hasta el 2012 donde comenzaron con 6 publicaciones aquel
afio y han llegado a los 42 videos publicados s6lo en el 2014; en el caso del
Metropolitano fue también siempre en aumento quitando el 2013, afio en que cayo solo
a 13 pero que al afio siguiente se recuperd, llegando a tener en el 2014, 37 videos en

total.

Lo principal es que “el usuario tiene que decidir si los contenidos merecen la pena ir un

click mas alld o pulsar el «Me gusta» para llamar la atenciéon de futuros lectores”

(Kuhlmann, 2012: 18).

Cada contenido tiene que depender de los objetivos de cada estrategia. En el camino se
pueden ir cambiando, dependiendo de las situaciones o metas cumplidas, pero es

siempre correcto seguir el camino trazado.

Otro factor comun que nos deja las ventajas del Facebook es que segun ambas marcas,
sienten que ya no hay mas intermediarios entre ellos y los clientes porque existe un
acercamiento unico que 10 afios atrds no existia, es un canal mas para que las personas
Ileguen a nosotros y que le permite al usuario actuar de igual a igual con la empresa

Ilegando a aumentar la confianza.
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CONCLUSIONES

En virtud de los objetivos que propuse y en base al andlisis efectuado, podemos concluir
que ambas empresas apostaron por entrar en el mundo digital porque les ofrecia poder
tener un contacto mas directo con sus consumidores y porque estar fuera de éstas
plataforma significaba no entrar a competir con la competencia. Ademas, para ambas
empresas, Facebook ha revolucionado la forma como se comunican con los clientes y

también con el mundo entero.

Gracias a la evolucion de la tecnologia, cualquier tipo de negocio no esta cerrado a un
espacio geogréafico ya que gracias a la evolucion de la web 2.0, las redes sociales han
cambiado la forma de interactuar entre las personas y se pueden establecer relaciones
con otros a 20 mil km de distancia pero sin sentir esa lejania.

En el ambito empresarial, muchas veces el rechazo a entrar en internet proviene del
miedo a situaciones inmanejables en un entorno nuevo, pero este entorno nuevo se ha
vuelto una realidad en la que empresas y consumidores tienen que adaptarse, convivir y

sacar el mejor provecho de lo que las tecnologias nos pueden ofrecer.

En relacion al tiempo que tienen dentro del mundo digital, tiene que ver con la mudanza
de sus planes de comunicacion, ya que cuando se decidieron a tomar el gran paso se dio
la creacion de ambas cuentas de Facebook. En el caso de Brisa fue el 2011 y en el caso
del Metropolitano de Lisboa el 2010. El aspecto del contenido, ha ido variando para
ambas empresas pero lo que puedo concluir es que con el paso de los afios y gracias a
las respuestas, likes y a la interaccion de los usuarios, ambas marcas han podido notar
qué es lo que mas le interesa ver al usuario y les ayuda también a las empresas para

poder tener un analisis mas profundo de su mercado hecho a través de esta red social.

Facebook es una de esas innovaciones que transformo el mundo digital y que asento en
dichas plataformas su maximo canal de comunicacion, el cual las empresas tienen que
sacarle provecho. Gracias a ello, tenemos una comunicacion bidireccional que hace que
las empresas puedan entregar mejor sus productos y servicios con mayor valor y a los

clientes dejarlos mas satisfechos por la atencion recibida.
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Mirando al futuro, las redes sociales seran el dia a dia de las personas, como lo viene
siendo ahora, pero en un grado mucho mayor y la interaccion entre ambos elementos —
empresas Yy clientes- serd mas cercana. La tecnologia permite la comunicacion
bidireccional, que llegara a que los usuarios formen parte de la creacién de algunos
productos de la mano de las empresas, debido a ese rol activo y que, a diferencia de
algunos afos atras, les dara la opcion de ser capaces de pedir, de alguna forma, aquello

que desean.
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ANEXOS

Total de posts anuales de Brisa (2011-2015) y Metropolitano de Lisboa (2010-2015).

BRISA 2011 2012 2013 2014 2015

enero 21 11 18 23

febrero 14 12 19 14

marzo 20 6 18 21

abril 11 11 20 25

mayo 15 10 21 22

junio 15 13 23 27

julio 18 15 39 26

agosto 8 17 39

septiembre 14 18 18 34

octubre 21 18 25 29

noviembre 18 17 18 28

diciembre 20 13 16 29

Total de
post

anualmente 73 188 172 317 158

METRO 2010 2011 2012 2013 2014 2015
enero 30 17 20 20 36 20
febrero 25 32 21 22 23 14
marzo 15 35 24 26 35 24
abril 13 26 29 23 43 34
mayo 16 45 28 19 33 20
junio 5 46 37 22 24 25
julio 5 23 62 23 23 22
agosto 6 42 35 13 13

septiembre 22 59 31 14 23

octubre 26 55 66 16 30

noviembre 45 25 23 29 22

diciembre 27 34 24 39 24

Total de
post
anualmente 235 439 400 266 329 168
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Cantidad de contenido publicado en la cuenta de Facebook de Brisa y Metropolitano de

Lisboa, analizado por afio.

BRISA 2011 2012 2013 2014 2015

imdagenes 6 23 63 189 103

texto 13 19 8 14 2

noticias 39 110 76 39 20

links 12 23 19 18 7

partilhas 3 7 1 16 12

videos 0 6 5 41 14

Total 73 188 172 317 158

METRO 2010 2011 2012 2013 2014 2015
imagenes 126 283 177 184 226 134
texto 35 69 20 2 2 1
noticias 16 18 65 30 38 9
links 32 25 58 19 19 5
partilhas 0 6 47 18 7 9
videos 26 38 33 13 37 10
Total 235 439 400 266 329 168
Cantidad de likes de Brisa y Metropolitano de Lisboa afio por afio.

BRISA 2011 2012 2013 2014 2015

Enero 37 67 216 411

Febrero 30 116 380 206

Marzo 49 83 206 411

Abril 21 107 234 398

Mayo 72 144 338 300

Junio 35 67 301 345

Julio 81 152 460 16874

Agosto 84 2307 368

Septiembre 94 59 221 386

Octubre 75 26 145 276

Noviembre 38 47 89 440

Diciembre 84 72 926 371

Total de Likes 291 613 4424 3976 18945
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METRO 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Enero 208 26 127 171 496 139
Febrero 182 248 180 234 454 59
Marzo 100 404 164 263 295 304
Abril 83 223 174 379 507 168
Mayo 77 487 331 252 258 34
Junio 25 366 597 270 205 76
Julio 34 290 2525 290 138 100
Agosto 56 468 775 167 101

Septiembre 204 644 270 176 176

Octubre 242 875 343 175 174

Noviembre 349 251 186 393 226

Diciembre 170 296 477 454 213

Total de

Likes 1730 4578 6149 3224 3243 880

ENTREVISTAS
Entrevista 1: Brisa
Nuno Sequeira, Director de Marketing y Relaciones Institucionales de Brisa

1. H& quanto tempo que utilizam as plataformas digitais dentro da empresa. Seja

facebook, Twitter, Google plus, Linkedin, etc.
Estamos no universo digital desde 2011.
2. S&o muito importante para vocés estas plataformas digitais?

Sem davida que sim porque nos permitem estar mais proximo dos nossos clientes
recolhendo feedback ao qual, de outra forma, ndo teriamos acesso. Este feedback é
importante para complementar as analises de mercado que fazemos e permite-nos,

tambeém, ajustar diferentes processos ou servigos.
3. Em que ano decidiram incluir no seu plano de comunicagéo, o fator "'social"'?

O fator social foi incluido desde que utilizamos as plataformas sociais, ou seja, desde
2011.

4. Mencionar que plataformas digitais atualmente usam e com que frequéncia?
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Facebook e Twitter — diariamente

Linkedin — Em funcdo do flow de noticias mais institucionais/negécio que a empresa

vai tendo
5. Contam com alguma pessoa que SO se encarrega de atualizar as redes sociais?

Sim, existe uma equipa na Brisa que tem a fungdo de planear, gerir e monitorizar estas

plataformas

6. Quantas pessoas ou € sO uma pessoa?
Existem duas pessoas que estdo encarregues de gerir a plataforma.

7. Qual acha que é contenido que os usuarios aceitam melhor? As fotos? Videos?

Partilhas de outras contas de Facebook? post textuais? porque?

Tipicamente fotos e videos, nomeadamente 0s que estdo associados a conselhos de

seguranca rodoviaria ou a alertas de meteorologia extrema.

8. A brisa teve uma sec¢do dentro do Facebook que se chamava ""mitos e fatos'™,

acha que aquele tipo de post era bem recebido pelos usuarios?

Sim. Pelas curiosidades que traziam geravam sempre alguma interac¢do em termos de
likes. Mantemos essas curiosidades, embora sem o0 nome Mitos e factos e agora, que a

comunidade é maior, continuamos a gerar alguma interac¢do

9. Que impacto acham que as redes sociais tém atualmente na vida das pessoas?

E muito dificil dissociar as redes sociais do quotidiano diario das pessoas. Através delas
mantemos ou retomamos 0 contacto com a nossa rede de amigos e construimos uma

rede de contactos profissionais. Isto a nivel pessoal.

A nivel corporativo o desenvolvimento das redes revolucionaram as formas de
comunicar permitindo que as marcas as usem como forma de promover 0s seus
produtos/servicos, aumentar a notoriedade, etc. E claro que isso trouxe desafios a

transparéncia das marcas porque, nas redes, ndo ha filtros.
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No fundo, ja ndo estamos a falar de uma tendéncia mas sim de uma nova realidade.

Entrevista 2: Metropolitano de Lisboa
Isabel Lopes, Directora de Relaciones Publicas del Metropolitano de Lisboa

1. Ha quanto tempo que utilizam as plataformas digitais dentro da empresa. Seja
facebook, Twitter, Google plus, Linkedin, etc.

Consideramos que a entrada dos operados Carris e Metropolitano de Lisboa nas
plataformas digitais, data de 2010, ano em que ambas as marcas criaram a primeira

pagina oficial de Facebook.

2. S&o muito importante para vocés estas plataformas digitais?

A importancia das plataformas digitais é incontornavel para a Transportes de Lisboa. O
marketing digital tm vindo a assumir ao longo dos Ultimos anos um peso consideravel
na estratégia de comunicacdo delineada para as Empresas que compdem a marca

Transportes de Lisboa

3. Em que ano decidiram incluir no seu plano de comunicacao, o fator "'social™*?

Os planos de comunicacdo da Carris e Metropolitano de Lisboa passaram a refletir o
fator social a partir de 2010, data de langcamento das paginas oficiais de facebook da

Carris e Metro.

4. Mencionar que plataformas digitais atualmente usam e com que frequéncia?

Essencialmente utilizamos o Facebook, mas futuramente a presenca da Transportes de
Lisboa podera alargar-se a outras redes sociais que entretanto se revelem importantes do

ponto de vista potencial de proximidade com os publicos da marca.

5. Contam com alguma pessoa que s se encarrega de atualizar as redes sociais?
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N&o. De momento a Transportes de Lisboa tém uma pessoa centrada na frente da
atuacdo das marcas nas plataformas digitais, contudo este trabalho ndo é feito em

regime de exclusividade.
6. Que impacto acham que as redes sociais tém atualmente na vida das pessoas?

E uma pergunta complexa que pode analisada sob diversas perspetivas (social,

interpessoal, econdmica entre muitas outras).

De ponto de vista comunicacional as redes sociais, sobretudo facebook, tém vindo a
revolucionar a forma como comunicamos e como nos relacionamos com o mundo. S&o
ferramentas que tém vindo a ocupar cada vez mais destaque e presenca na vida das
pessoas e das empresas. Ndo marcar presenca nestes meios é negar por completo uma
nova era de comunicacdo gerada nos ultimos anos. Neste contexto, cabe as Empresas e
marcas ganhar consciéncia desta tendéncia incontornavel, abraca-la e potencia-la ao
maximo, de forma a conseguir tirar proveito dos beneficios que as plataformas digitais
tém para oferecer na relacdo emissor-recetor, ou numa perspetiva mais empresarial, na

relacdo marca-publico.
GUION DE PREGUNTAS

1. H& quanto tempo que utilizam as plataformas digitais dentro da empresa. Seja

facebook, Twitter, Google plus, Linkedin, etc.

2. S&o muito importante para vocés estas plataformas digitais?

3. Em que ano decidiram incluir no seu plano de comunicacéo, o fator "'social™*?
4. Mencionar que plataformas digitais atualmente usam e com que frequéncia?
5. Contam com alguma pessoa que s se encarrega de atualizar as redes sociais?

6. Que impacto acham que as redes sociais tém atualmente na vida das pessoas?
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