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RESUMEN

Las denominadas redes sociales de la Web 2.0 estan revolucionando las
comunicaciones en linea. Twitter es una red social que se ha convertido en
un nuevo medio de comunicacion en el que la mayoria de las personas
buscan informacion e interaccidon. Las marcas se estan dando cuenta de que
es un medio donde pueden llegarle a su audiencia de una forma directa y en
el gque ademas existe una comunicacion que va en dos direcciones,
permitiéndoles recibir retroalimentacion valiosa de su publico. Este trabajo
es un analisis de medio, en el que se investigd a profundidad cémo se
comporta la red social Twitter como medio para hacer publicidad en
Venezuela, a nivel de tacticas publicitarias, mensajes claves de ciertas
marcas e interaccion del publico con las mismas.

Palabras claves: Web 2.0, Twitter, redes sociales, publicidad relacional

ABSTRACT

The new Web 2.0 has brought upon the world new online social networks
that are creating a permanent shift in the way people and brands
communicate. Twitter is a social network that has become a communications
channel in which the majority of users look for information and interaction.
Brands are realizing that it is a platform where they can reach their
audiences in a direct way and most of all, that it is a two-way
communications network in which they not only send messages, but receive
valuable feedback from their audiences as well. This thesis is a medium
analysis in which the investigation studies thoroughly Twitter as a medium for
advertising purposes in Venezuela, specifically, what are the advertising
strategies implemented, the key messages that certain brands used and how
the public interacted with them.

Keywords: Web 2.0, advertising, Marketing 2.0, Twitter, social media

networks.
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I. INTRODUCCION

“Twitter es el pulso del
pensamiento de las personas”

Evan Williams. CEO de Twitter

El fendbmeno de la Web 2.0 ha propiciado en los ultimos afios un cambio
radical en las rutinas de los usuarios al momento de utilizar Internet, lo que

ha traido consigo la aparicion de las denominadas redes sociales.

Este tipo de comunicacion trasciende fronteras, y esta directamente
vinculado al hecho de que los diferentes dispositivos tecnoldgicos
involucran, cada vez mas, Internet dentro de sus servicios afadidos. Tal es
el caso de los teléfonos celulares, agendas electronicas, iPods, iPads, entre

otros.

El surgimiento de estas redes ha creado una nueva y enriquecedora
experiencia para el usuario. La comunicacion unidireccional se transformo
en una conversacion inmediata entre las empresas comerciales y sus
publicos. Este cambio de dinamica representa un reto para la empresa, asi
como también una oportunidad para construir relaciones fuertes, generar

fidelidad y mejorar la reputacion de la misma.

Cada dia mas organizaciones a nivel mundial se estan dando cuenta del
poder gque tiene la Internet como medio de comunicacion, y es por esto, que
muchas de ellas se han acercado a sus clientes a través de las redes

sociales, como es el caso de Twitter.

Twitter es una red social en tiempo real, que mantiene informados a sus
usuarios acerca de contenido que ellos consideran relevante segun sus
intereses. Permite la interaccion entre sus usuarios y el envio de material

multimedia como videos e imagenes, al conectarse con otras aplicaciones.

En Venezuela, desde inicios del 2010, el numero de empresas que han

incursionado en esta plataforma ha ido aumentando a pasos acelerados. No
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en vano, es el tercer pais con mayor porcentaje de usuarios activos en dicha

red social, dentro de la poblacion de cibernautas.

Sin embargo, todo esto ha sido muy reciente y por lo tanto el medio carece
de estudios de investigacion académica que analicen a profundidad su

comportamiento en cuanto a términos publicitarios.

Por esta razon, se plante6 este Trabajo de Grado como un analisis de
medios y mensajes en el que se estudio a profundidad el comportamiento de

Twitter como un medio para hacer publicidad en Venezuela.

11



. MARCO CONCEPTUAL

Para la comprension de la investigacion que se ha planteado, es necesario
conocer los conceptos més relevantes vinculados con el medio analizado.
Es por esto que brevemente se hara un recorrido que abarcara desde lo
general hasta lo particular para llegar a una conceptualizacion integra sobre
el medio, sus aplicaciones y funcionalidades dentro del llamado Mercadeo
2.0.

2.1 Publicidad

Trevifio (2004) define la publicidad como el “método técnico que sirve para
dar a conocer algo, ya sea un concepto, una idea, una proposicion de
compra o simplemente una recordacion, a través de medios de
comunicacién, en un periodo determinado y que persigue un fin meramente

comercial.” (p. 132)

A lo largo de la historia, la publicidad se ha ido re-inventando incontables
veces variando en cuanto a forma, fin, lenguaje, medio y mensaje. La
referencia mas antigua que se tiene de un hecho publicitario, se trata de
unas tablillas de barro encontradas en Babilonia, con inscripciones de un

comerciante de ungientos, un escriba y un zapatero en el afio 3000 AC.

Sin embargo, la publicidad moderna, entendida como toda comunicacion no
personal y pagada para la presentacion y promocién de ideas, bienes o
servicios por cuenta de una empresa identificada (Armstrong y Kotler, 2007),

gueda ya lejos de estos primeros intentos.

Los integrantes de la direccibn de mercadeo de una empresa son los
responsables de tomar decisiones claves respecto a su programa de
publicidad. Estas disposiciones son mundialmente conocidas y planteadas
en todos los textos académicos de publicidad como: fijar los objetivos,
elaborar el presupuesto, desarrollar una estrategia de publicidad donde se
toman decisiones sobre el mensaje y sobre los medios de comunicacion y

evaluar las campafas publicitarias. (Armstrong y Kotler, 2007)
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2.2 Internet

La Real Academia Espafiola (2010) define a Internet como una “Red
informatica mundial, descentralizada, formada por la conexion directa entre
computadoras u ordenadores mediante un protocolo especial de

comunicacion”.

Internet en sus inicios fue un proyecto al que pocos tenian acceso, pero con
el pasar del tiempo se ha convertido en un medio mas accesible, el cual al
estar en constante evolucién apunta a convertirse en el principal medio de
comunicaciéon masivo de un futuro cada vez mas préximo. Asi lo aseguran
los académicos Lasala y Salazar (2007), ademas afirman que dia a dia méas
usuarios se integran al uso de este medio como recurso ya no sélo de

informacioén sino también de entretenimiento.

Ryan (2010) observa en su investigacion sobre la era digital, que al
conectarse a la red, los usuarios pueden tener acceso a otros medios de
comunicacién que hace 40 afios eran impensables tenerlos al alcance de un
clic. Hoy en dia es posible acceder a articulos de prensa, programas de
radio y television, peliculas, video-juegos, entre otros. Internet sin duda ha
cambiado los habitos de conducta de los seres humanos y han ido
involucrando herramientas y plataformas que mejoran la calidad de vida de

los mismos .
2.3 Nociones de la Web 2.0

Cristébal Cobo y Hugo Pardo (2007) argumentan en su trabajo investigativo
qgue el término Web 2.0 es un fendbmeno tecno-social que surge a mediados
del 2004, pero no es sino hasta finales del 2006 cuando logra su maximo
rango de popularidad, apareciendo en las portadas de los principales medios

mundiales.

La expresion Web 2.0 surgioé del investigador irlandés Tim O’ Reilly cuando
en el 2004 realiz6 una conferencia a la cual decidié denominar Conferencia
Web 2.0. En ella se contemplaria el uso de Internet con gran participacion de

los usuarios, quienes reciben y generan contenido al mismo tiempo.
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El éxito de la Web 2.0, aseguran Cobo y Pardo (2007), se debe en gran
medida a la aparicion de aplicaciones interactivas como: Wikipedia,
YouTube, Flickr, Blogger, entre otras; y de la sobreoferta de gran cantidad
de herramientas que estan disefiadas para captar usuarios que no solo
reciben informacion sino que a su vez son transformadores de ideas que

benefician a la colectividad.

En la llamada Web 1.0 la comunicacion se dirigia en una sola via, es decir,
los usuarios ingresaban a un determinado sitio web y tenian a su disposicion
determinados contenidos multimedia pero sélo podian visualizarlos,
simulando una especie de pantalla de vidrio; no existia forma de
retroalimentar la informacién. Por el contrario, en este nuevo modelo de web,
la red digital se convierte en una plataforma construida por los propios
usuarios, son ellos quienes participan y complementan abiertamente la

informacion y el contenido.

En esta nueva plataforma web los usuarios tienen diversas opciones
disponibles, bien podrian participar de forma tradicional y pasiva
visualizando los diferentes contenidos, o por otro lado, podrian interactuar de
forma activa, generando y aportando contenidos que automaticamente

estaran disponibles y de forma gratuita para otros usuarios.

O’ Reilly (2005) comenta que existen siete principios constitutivos de las

aplicaciones de la Web 2.0:

e La web como plataforma: que permite que las herramientas y los
contenidos estén en la propia web, disponibles para cualquier usuario

en el momento que deseen.

e EIl aprovechamiento de la inteligencia colectiva: ya que el usuario no
s6lo es espectador, sino que también podria participar, transformar y

complementar el contenido como tal.

e La gestidon de la base de datos como competencia bésica: lo valioso
de las aplicaciones que funcionan en este tipo de plataforma tiene
que ver con la cantidad de datos que pueden rescatar de sus

usuarios, ya que son ellos mismos quienes proporcionan esa

14



informacion.

e El fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del software: las
versiones constantemente se estan actualizando, se transforman
prototipos en versiones beta colocandolas en linea, de forma que las
herramientas se mejoran constantemente y sin costos adicionales

para el consumidor.

e Los modelos de programacion ligera junto a la busqueda de la
simplicidad: se busca evitar las excesivas especificaciones vy
funciones del software empaquetado, pensando en la inclusion del

usuario como generador de contenidos.

e El software no limitado a un solo dispositivo: los productos de la Web
2.0 no se limitan a las computadoras nada mas, también existen una
gama de productos de tercera generacion que integran las
aplicaciones de esta plataforma digital.

e Las experiencias enriguecedoras de los usuarios: al ser creadores de
contenido, éstos comparten y nutren a su vez de informacion

relevante a otros que también participan en el proceso.

Cobo y Pardo (2007) afirman que la Web 2.0 no es otra cosa que la actual
fase del proceso evolutivo que ha desarrollado Internet, cuya caracteristica
principal es el toque social, en el cual cada persona participa por desarrollar

contenido que sea Util para una gran masa de usuarios.
2.4 Redes Sociales en la Web 2.0

Aunque para la mayoria de las personas las redes sociales son
herramientas de la Web 2.0 de data reciente, lo cierto es que su origen y
desarrollo se remonta a mas de una década. Se conoce que éstas han
estado presente y en constante evolucion desde el afio 1995 cuando el uso
de Internet comenzaba a masificarse. Asi lo asegura Graciela Marker (s.f.)

Pero antes de entrar en la evolucién de las mismas, primero se definira el
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concepto de éstas. Un término que se ha convertido en parte del dia a dia

de los usuarios de Internet.

Marcelo Zamora (2006) comenta que las redes sociales son formas de
interaccion social, que permiten el intercambio activo entre personas y
grupos. Las mismas involucran a conjuntos de usuarios que tienen los
mismos pasatiempos, inquietudes y necesidades, y se organizan para

potenciar sus recursos.

A través de éstas el emisor puede comunicarse con su audiencia, y la
retroalimentacion es casi inmediata lo cual destaca un valor agregado de

alta calidad.

Chema Martinez (2009) afirma que Marshall McLuhan no se equivoco en su
prediccidon hace varias décadas atras: “Uno de los futuros aspectos clave de
la publicidad es lo hecho a medida”. Las redes sociales actian como medios
multiplicadores de este efecto de manera que se puede establecer una
comunicacién personalizada con una determinada audiencia, ya que son
plataformas de contenido que segmentan a su publico de acuerdo a diversas

caracteristicas.

Estas redes de interaccion ofrecen a sus usuarios un lugar comun para

establecer constantemente comunicacion, asi lo asegura Graciela Marker

(s.f.)

Randy Conrads es considerado el pionero de las redes sociales, ya que para
1995 desarroll6 el sitio web, Classmates.com: un espacio digital que permitia
la posibilidad de que diferentes personas del mundo pudieran mantener el
contacto con sus antiguos compaferos de clases independientemente de

gue no estuvieran en el mismo territorio.

Esta idea original con el pasar de los afios fue cobrando auge en Internet.
Para el afio 2000 comenzaron a surgir nuevos sitios en la web que ofrecian
la oportunidad de interaccion de contenido dentro de lo que se denominaban

para ese momento como circulo de amigos, asi lo confirma Graciela Marker

(s.f)
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Tres afios después ocurre la mayor explosion de las redes sociales. Para
ese momento ya estaban activos sitios como MySpace, Friendster, entre
otros. Estos captaron la atencién de los usuarios y fueron los que abrieron
camino a las que actualmente son las mas populares: Facebook, Twitter y

Youtube.
2.5 Twitter, unared social de 140 caracteres

Segun su pagina oficial en Internet, Twitter es una de red de informacion de
tiempo real. Es una herramienta de microblog, es decir, es una plataforma
que permite comunicar informacion asi como contenido multimedia a través

de 140 caracteres de longitud.

Para el afio 2001, Jack Dorsey ided6 lo que para ese momento bautizd con el
nombre de “Estatus”. Este seria simplemente el boceto de lo que luego se
convertiria en lo que hoy conocemos como Twitter. Segun el propio Dorsey
(2010) esa seria la primera idea, se imaginé un rectangulo alargado que se

preguntaba ¢Qué estas haciendo? Segun lo asegura Daniela Pinto (2010).

Joel Comm (2009) detalla como Evan Williams fund6 una compainiia llamada
Pyra Labs, cuyo proyecto principal era trabajar en un software que luego se
conoceria con el nombre de “Blogger”, un servicio para desarrollar entradas
en la web y que después seria comprado por Google. En el 2004, Williams
deja Google para fundar la compafiia Odeo®, y 2 afios después, se une a
Biz Zone®, un programador que también habia trabajado en el proyecto de
“Blogger” en Google. Luego, Odeo® fue vendida a otra empresa llamada
Sonic Mountain® y es aqui cuando el foco del trabajo se convierte en

desarrollar el proyecto Twitter y Dorsey aparece en el proyecto nuevamente.

Fue finalmente en marzo de 2006 cuando se realizé el primer mensaje de la
plataforma por los empleados de la comparfia como una forma interna de

comunicaciéon. Lo denominaron Tweet (Comm, J. 2009).

El servicio oficialmente se lanz6 al mercado en octubre del 2006 y desde ese

momento se inici6 el éxito del proyecto, ya que tan s6lo unos meses
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después, en marzo del 2007, Twitter obtuvo el premio de Southwest Web
(SXSW) Award. Con la publicidad obtenida por ese galardén, esta
plataforma se hizo muy atractiva para la cantidad de usuarios curiosos que

gueria experimentarlo.

Lo que realmente distingue a Twitter en el mercado, segun Joel Comm
(2009) son dos aspectos: brevedad, ya que basicamente se tiene un espacio
muy limitado para expresarse, pero esta expuesto al segundo aspecto
relevante, que es la gran audiencia critica que lo hace atractivo, porque le
llega a un sinfin de usuarios que quieren informarse y compartir sus

opiniones.

Juan Diego Polo (2009) comenta que Twitter permite a cada usuario tener
una lista de seguidores, y otra de personas a quienes €l sigue. La idea es
que los seguidores estén al tanto y lean la informacién que suministra el
usuario quien es seguido en su pagina principal sin necesidad de acceder a

diferentes sitios.

En una entrevista realizada por los periodistas Mufioz y Riveiro para el diario
espanol El Pais (2009), Dorsey comenta: “el ser humano siente el deseo de
informar a la gente acerca de si mismo(...)” (para.1l) por esta razén él

considera que han tenido éxito en el mercado.
2.5.1 Diccionario para entender Twitter

Es importante resaltar que Twitter como red social tiene su propio argot
establecido, a continuacién los términos basicos de esta plataforma de
interaccién, que en su mayoria fueron extraidos del blog oficial de Twitter en
espafiol (2011):

= Tweet: es un mensaje que tiene un maximo de 140 caracteres. A
través de él ocurre la comunicacion en Twitter. Es un término
propio de Twitter y no pertenece a ningun idioma en particular, no
tiene traduccion alguna. El blog de Twitter en Espafiol promueve el

uso de esta palabra siempre con la primera letra en mayuscula.
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Twitear: en el léxico de los usuarios de este medio, se refiere al
verbo de realizar un Tweet. Sin embargo, la redaccion de este
Trabajo de Grado evitara el uso de este verbo, ya que hasta los
momentos no ha sido aceptado por la Real Academia Espariola y

a nivel formal o académico es innecesario.

Linea de tiempo: es la pagina principal de la cuenta de un usuario
en Twitter, donde aparecen todos los mensajes de las cuentas que

éste sigue, de manera cronolégica.

Seguidores: aquellas personas que aceptan recibir toda la

informacion que una determinada cuenta publique.

Cuentas de Twitter: aquellas particulares a las que un determinado
usuario se suscribe para recibir toda la informacién que sus
creadores generen. Todos los Tweets publicados en ellas
apareceran en la linea de tiempo de ese usuario que decidié

seguirlos.

Mencién: es un mensaje que refiere a uno o varios usuarios en
particular haciendo estricto uso del “@” antes del nombre de la

cuenta.

Respuesta: es una forma de contestar el Tweet que realiz6 otro
usuario. Estas son publicas, por lo tanto las pueden ver aquellas
personas que siguen a quien realiza la respuesta, como también a
quién es mencionado. Se realiza colocando una “@” antes del

nombre del usuario a quien va dirigido el mensaje.

Mensaje directo: es un Tweet enviado desde una cuenta a otra de

forma privada.

Retweet: es cuando se retransmite el Tweet que otra cuenta
publicé porque su contenido se considera relevante. Por esta
razon se enviara a todos los seguidores de esa cuenta que lo
genera. Esta funcién la creo6 la aplicacién no oficial de Twitter para

Blackberry®: UberTwitter®, y funciona colocando un “RT” antes
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del nombre del usuario que generé el Tweet, seguido del mensaje.
Luego Twitter lanzo6 el Retweet oficial que no permite la edicién del
mensaje y que los seguidores de la cuenta que hizo el “Retweet”
lo ven en su linea de tiempo con el icono y usuario del mensaje

original.

Etiqueta: mas conocida como Hashtag, es una funcionalidad que
permite ordenar los Tweets bajo una misma tematica. Se genera
colocando un simbolo de numeral “#” seguido de la palabra que se

considere destacar. Se estila colocarlos al final del mensaje.

Follow Friday: es una etiqueta especial que se utiliza los viernes

en Tweets donde se recomienda a otras cuentas de Twitter.

Temas del momento: son los temas mas populares del momento y
a menudo son faciles de percibir por las etiquetas utilizadas para

agruparlos.

Listas: se crean para agrupar determinadas cuentas bajo un
mismo tema o nombre, también sirven para seguir
‘indirectamente” a alguien, es decir, que los Tweets que esa
cuenta genere no apareceran en la linea de tiempo del usuario

que lo sigue sino en una lista aparte.

Responsable de comunidad: mas conocido como “community
manager”, es aquella persona encargada o responsable de
generar los contenidos de una determinada cuenta comercial en
Twitter, ademas de sostener, acrecentar y, en cierta forma,
defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el
ambito digital. Debe conocer las necesidades y los planteamientos
estratégicos de la organizacion, asi como también los intereses de

los clientes.

Es importante destacar, que a pesar de que Twitter maneja sus propios

términos basicos existen ciertas palabras en inglés que suelen utilizarse. Por

esta razon, organizaciones como la Fundacion del Espafol Urgente

(Fundéu) recomiendan que en lugar de utilizar los términos en inglés se opte
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por alternativas en espafol, de manera que se resguarda el buen uso del

idioma.
2.5.2 Lainfluencia en Twitter

Como lo explica David Cantone (2011), en Twitter tiene presencia un grupo
muy activo de usuarios que controlan el tema y la direccién que toman los
Tweets que se envian. “Este grupo de lideres de opinibn o personas
influyentes (...) intervienen como mediadores entre la informacién de origen
(...) y la opinidn final de la inmensa mayoria de usuarios de Twitter.” (para.
2)

El autor explica que en Twitter los lideres de opinibn son reconocidos
formalmente como influenciadores. A estos les gusta gozar del
reconocimiento, trato especial, e informacion privilegiada, a la que no tiene
acceso todo el mundo, el respeto y en general, sentirse que son de gran

valor para la comunidad.

Guillermo Pérezbolde, Director de Marketing de la agencia Mente Digital®
comenta: “La importancia de un influenciador es que la gente reacciona a
sus mensajes, en Twitter un mensaje que genera reacciones es que provoca
Retweets y respuestas hacia el que lo produjo”. (Pérezbolde, 2011; cp.

Dominguez, 2011, para. 6)

El mismo Pérezbolde (2011) afirma en un articulo de su autoria para la
revista digital Merca2.0 que a pesar de que el término influenciador ha
existido desde siempre en los medios sociales, en la actualidad, se puede
observar que muchos de ellos son individuos comunes de la sociedad y no
personalidades publicas, politicos o personas que estan constantemente

expuestas a los medios masivos.

2.5.3 Aplicaciones y herramientas para optimizar el uso de Twitter

20% de los usuarios utilizan el portal de Twitter para consultar y

actualizar
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, Impidiendo la lectura de varias informaciones en paralelo y limitando

mucho la forma de trabajar con los datos.

Como esta red social permite y ademas fomenta el desarrollo de
aplicaciones a partir de sus datos, muchas empresas han programado
aplicaciones que cubren multiples necesidades: gestion (clientes de Twitter),
medicion, e interactividad. La cantidad de aplicaciones que hay son
practicamente infinitas, pero a manera informativa se explicara brevemente

las mas relevantes para esta investigacion.

Como lo expone José Maria Gil (2009), las aplicaciones para gestionar
cuentas de Twitter, también conocidas como clientes de Twitter, mas
populares desde la web son: Hootsuite® y CoTweet®; y desde aplicaciones
de escritorio TweetDeck® y Seesmic®. El autor explica que Hootsuite® es
una herramienta muy practica ya que permite la realizacion de diversas
tareas desde un mismo lugar. Sus funciones principales son: la gestion de
varias cuentas de Twitter, la programacion de Tweets, el recorte de las URL,
la obtencion de estadisticas de Tweets de los enlaces publicados, las

bldsquedas por palabras claves y la creacion de grupos de usuarios.

El mismo autor (2009) afirma, que CoTweet® es una herramienta web
especialmente disefiada para las grandes compafias que utilizan Twitter, ya
que permite la gestion de actividades en el medio de distintas personas
vinculadas entre si. CoTweet® se diferencia de su competencia, explicada
anteriormente, debido a que incentiva la creacion de diferentes editores para
cada cuenta, enviando alertas cuando exista alguna respuesta o mencion, y
de esta manera permite asignar a los diversos editores quien debe
responder cada una de ellas y guardar un historial de las conversaciones de
estos. Tanto Hootsuite® como CoTweet® son aplicaciones pagas
dependiendo del nimero de cuentas que se manejen desde un mismo

usuario.

“TweetDeck® es la segunda forma de trabajar con Twitter mas utilizada en
el mundo, ya que es el cliente habitual de trabajo de un 15% de los usuarios
totales del medio” (Polo, 2011, p.104). Esta aplicacion gratuita consiste de

un programa que necesita instalarse en la computadora; el mismo permite
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mostrar columnas con resultados de busquedas previamente programadas,
trabajar con varias cuentas al mismo tiempo, traducir textos, chequear los

temas mas populares del dia, entre otros.

Segun Twitstat.com (2011) poco menos del 3% de los usuarios de Twitter
utiliza la aplicacion de escritorio Seesmic®. La misma funciona de forma
similar a TweetDeck®, pero ademas permite la publicacion de fotos y textos

sin necesidad de que se conecte a un servicio externo.

Es de especial importancia recordar que el uso de Twitter en los dispositivos
moviles inteligentes es cada vez mas frecuente. Es por esto que
aplicaciones como UberTwitter® o UberSocial®, Twitter para BlackBerry®,
Twitter para Androide e Iphone®, cobran especial importancia. Estas
aplicaciones para celulares permiten que sus usuarios puedan escribir
Tweets, mandar mensajes directos, leer su linea de tiempo, listas, entre

muchas cosas mas desde la comodidad de su teléfono celular.

Asimismo, existen aplicaciones que complementan el servicio original de
Twitter y hacen los Tweets mas interactivos. Unos ejemplos que merece la
pena mencionar son: Twitpic®, Plixi®, Yfrog®: permiten a los usuarios de
Twitter publicar fotos desde su dispositivos moviles y en algunos casos
hasta agendarlos. Por su parte, TwitVid® y TwitCam® son aplicaciones

similares que en vez de imagenes, incluyen videos dentro de los Tweets.

Cabe destacar que existen aplicaciones especialmente disefiadas para la
explotacion de este medio para fines comerciales. Tal es el caso de

OneKontest® y TwtQpon®, a continuacion una explicacion de cada una.

OneKontest®: Segun su portal web (2011), es una plataforma de concursos
mediante redes sociales en la que se puede crear y manejar promociones
exitosas. La plataforma se encarga de seleccionar a uno o varios ganadores

y de notificarle al cliente. Realizan cinco tipos de concursos en Twitter:

- Concurso de etiquetas: Promueve el uso de etiquetas para campanas
- Tweets mas seguidores: Promueve la interaccién de los seguidores

con la marca y el aumento de seguidores
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- Concursos sigueme: Promueve Unicamente aumentar el nimero de
seguidores de una marca

- Concursos email: Promueve el aumento de bases de datos de
correos electronicos mediante un vinculo que se difunde en Twitter

- Concursos en vivo: Promueve la participacion en Twitter sobre un

evento en vivo

TwtQpon®: Segun su pagina web (2011) es una herramienta que permite la
crear y compartir cupones en Twitter. Ofrece tres tipos diferentes de

cupones:

- Cupo6n Twitter: cupon béasico con instrucciones de cémo canjearlo y
vinculo.

- Cupdn secreto: Los seguidores tienen que escribir Tweets acerca de
la marca para poder participar a ganar el cupon. Promueve la
participacion con la marca.

- Cupdn de seguidores: Los usuarios tienen que seguir a la marca para
poder participar para ganar el cupdén. Permite conseguir nuevos

seguidores en Twitter.
2.1.6 Mercadeo 2.0 y su aplicacion en Twitter

El surgimiento de las redes sociales ha creado una nueva y enriqguecedora
experiencia para el usuario que esta generando masivamente invaluables

oportunidades de negocio para las empresas.

La comunicacion unidireccional se transformé en una conversaciéon
inmediata entre la marca y el consumidor. Este cambio de dinamica
representa un reto para la empresa, asi como también una oportunidad para

construir relaciones fuertes, generar fidelidad y potenciar las ventas.

Como lo explica José Maria Gil (2010), se trata de aprovechar este espacio
para crear un vinculo con el consumidor que vaya mas alla de lo
convencional. Una buena estrategia de Mercadeo 2.0 puede lograr que sea
el consumidor quien decida vincularse con la marca a través de este medio y

a la vez compartirlo con todos sus amigos y contactos de la red social
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porque para él seguir a esa marca representa algo en su vida digno de

compartir.

Esta nueva tendencia de aprovechar a las redes sociales para hacer
publicidad de marca esta creciendo todos los dias. En el mundo cada vez
son mas las empresas que estan aplicando esta estrategia de mercadeo

comunmente denominada Mercadeo 2.0.

El sitio oficial de “Marketing 2.0” dentro de la Enciclopedia libre de Internet,

Wikipedia, define esta tendencia como:

Una adaptacion de la filosofia de la web 2.0 al marketing, y se refiere a
la transformacién del marketing como resultado del efecto de las redes
en Internet. Debe estar centrada en el publico y debe existir una
interaccion entre la campafia de promocion y el publico que la recibe y
debe cumplir tres requisitos explicados en el manifiesto del marketing
2.0:1) debe existir un contenido atractivo y un entorno donde el publico
pueda recibir la informacion. 2) tanto el contenido que se ofrece como
el entorno deben tener interaccion con el publico. 3) la campafa debe
cumplir con el manifiesto del marketing 2.0. (Wikipedia, 2011, para.l)

Existen hoy en dia numerosas agencias de publicidad que se encargan
Gnicamente de realizar estrategias de Mercadeo 2.0. Asimismo, muchas de
las grandes agencias de publicidad transnacionales han creado nuevos
departamentos para ofrecer este servicio y como se trata de una estrategia
innovadora que ha roto todos los convencionalismos de la publicidad
tradicional, a menudo se realizan foros y debates para dar a conocer este

tema que esta en boga.

Las distintas empresas que han empleado estrategias de Mercadeo 2.0 se
dan cuenta de la importancia de esta estrategia cuando empiezan a notar
como los mensajes de alto impacto generados por la marca en las redes
sociales empiezan a ser reenviados por los usuarios seguidores o fanaticos
de la marca, mientras se van auto-segmentando, ya que los envios se

realizan a personas a las que el mensaje puede interesarles. (Gil, 2010)

En este escenario del Mercadeo 2.0, es mas necesario que nunca para los
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anunciantes hacer hincapié en la creatividad de los mensajes. Como explica
la experta en Marketing digital, Eva Sanagustin (2009), una gran posibilidad
gue ofrece este tipo de mercadeo es que permite el ensayo-error, por lo cual

es una buena manera de hacer pruebas de anuncios a costos minimos.

Para que un usuario reenvie un mensaje, es imprescindible que éste sea
divertido, novedoso, emotivo o contenga informacion atil en orden de lograr

que los usuarios quieran recomendarselo a sus amigos.

El planteamiento anterior cobra mas fuerza al entender al experto en medios
digitales, Jesus Revuelta (2009), cuando explica que a través de los nuevos
medios, la nueva publicidad deja de ser un mero vehiculo de informacion
para convertirse en el propio mensaje o en el valor en si mismo. “La nueva
publicidad no parece publicidad porque, ademas de eso, es contenido. Un
contenido que va mas alla de la transmision de un mensaje, para ser una
accion, un elemento de comunicacion que debe generar atraccion por si

mismo.” (p.206)

En su libro, Shuen (2008) plantea que ser parte de las redes sociales es
fundamental para las marcas que quieren realizar acciones exitosas y
minimamente invasivas. En este sentido, “en el 2006, Toyota® lanzé un sitio
de MySpace para su Toyota® Yaris y después de tan solo unos meses en el
sitio de la red social, el perfil de la Toyota® Yaris tenia mas de 80.000
amigos en MySpace. Los usuarios resultaron ser los duefios de una Toyota®

Yaris o simplemente fanaticos.” (Maymann, cp. Cragnaz, 2008, p.64)

Josh Bernofff (2009) en su publicacion comenta que una clave para ser
exitoso con las audiencias es focalizarse en liderar conversaciones. Las
conversaciones son la base de esta nueva era y es fundamental propiciar un
didlogo interesante y entretenido para que los usuarios se expresen. En esta
area de accion, dentro de las redes sociales, el canal ideal es Twitter ya que
es un dialogo constante entre marcas, medios de informacion y personas

quienes gustan de compartir con los demas contenidos de microblogging.

El contenido que se publigue tiene que ser atractivo para el publico obijetivo,

por lo tanto, muchas empresas optan por generar conversaciones a partir de
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Tweets donde muchas veces comparten vinculos a sus otros canales de la
Web 2.0 como pudiesen ser el blog, la pagina de Facebook y la pagina de

Youtube.

“El desafio ya no es unicamente introducir un producto en un
mercado de productos, sino un tema de conversacion en un mercado
de conversaciones. (...) Siguiendo este enfoque, se ha comenzado a
utilizar un nuevo término: el brandstreaming. Se trata de crear un flujo
constante de contenido alrededor de una marca para activar y guiar
las conversaciones en Twitter, blogs, podcasts, videos, fotos en Flickr
y demés. En lugar de emitir un mensaje unidireccional, la compafia
participa activamente de la conversacion existente en torno de
atributos y valores que se relacionan con la marca”, (Van Peborgh,
2008, para. 8).

En este sentido, como referencia de una estrategia de Mercadeo 2.0 que
vale la pena sacar a coalicion, aunque no fue propiamente de Twitter, es la
de la marca Dove®. La compafiia de productos de belleza lanz6é para su
campana publicitaria “En busca de la belleza real” un video de circulacion
por Internet que se estima fue visto por 17 millones de usuarios y, a partir del
cual, las personas debatieron sobre la belleza. Sélo en YouTube el video
tiene casi ocho millones de vistas, mas de tres mil comentarios y dos

respuestas en formato de video.

Por otra parte, Shuen (2008) explica que cada vez son mas las personas
gue consultan blogs, foros y otros sitios para enterarse de las caracteristicas
de los productos antes de comprarlos, o de los servicios antes de
contratarlos. Esto se debe a que encuentran mas valor en la opinion y en las
recomendaciones de otros usuarios que en el mensaje oficial de las marcas,
las cuales por supuesto no comunican datos sobre los defectos de sus

productos.

Esta es otra razén por la cual las marcas buscan liderar el debate alrededor
de sus productos y, muchas veces, segun plantea el expositor sobre
Mercadeo en Redes Sociales, Bernie Borges (2010), consideran también

contratar a lideres de opinidbn que sepan manejar conversaciones y atraer a
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gran cantidad de personas.

Asimismo, las recomendaciones y las opiniones de los consumidores en
general, deben ser aprovechadas por los ejecutivos de mercadeo para
conectar la oferta con la demanda, tal como sostiene el experto en comercio

electronico Chris Anderson (2008).

Shuen (2008) explica que los comentarios en forma de menciones que
puede recibir una marca en Twitter pueden ser de distinta naturaleza. La
académica argumenta que algunas hablaran bien de la marca, manifestando
emociones y/o experiencias positivas, por las cuales se consideran
menciones positivas; mientras que otras estaran cargadas de quejas,
reclamos, malas experiencias, sentimientos de odio o repudio hacia la
marca, por los cuales se consideran menciones negativas. Finalmente
existen también menciones neutras, ya que son Tweets que no dicen nada
qgue le permita al responsable de comunidad filtrar el mensaje como positivo

0 negativo.

Con el boom del Mercadeo 2.0, hay empresas que se dedican Unicamente al
monitoreo de marcas en las redes sociales, asi como también empresas que
desarrollan contenidos creativos, otras que se especializan mas en la parte
estratégica y por supuesto las que ofrecen el servicio completo. Ya es un
hecho que se han abierto numerosos puestos de trabajo en las distintas
empresas a hivel mundial como responsable de comunidad, cuya funcién es
leer todo lo escrito sobre la compaiia en Internet, entender como se
relacionan sus potenciales clientes en las redes sociales y afadirles valor, a

través de campafias. (Borges, 2010)

En una entrevista realizada a José Antonio Gallegos, presidente de la
Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad (Aerco), éste explica
que lo profesionales de este gremio deben ser capaces de comunicar
internamente lo que ocurre en la red, estar al tanto de las nuevas
herramientas tecnoldgicas e idear una estrategia de negocio y producto. "A
la larga, de lo que se trata es de aumentar los ingresos de la empresa, de
ser capaces de ver nuevos negocios y tendencias del mercado”, comenta

Gallegos (Simén, 2010, para.4)
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. MARCO REFERENCIAL

Durante la elaboracién de este Trabajo de Grado se encontraron diversos
estudios relevantes al tema investigado. En este apartado se desarrollaran

cuales fueron y qué aportaron a esta investigacion.

3.1 Estudio de Twitter en Venezuela

En marzo del 2010, los creadores del portal web Twitter-Venezuela.com
emprendieron un estudio riguroso con base en la informacion publica
disponible en el medio para profundizar sobre la penetracién de Twitter en el

pais.

El estudio arroj6é que para el final del primer trimestre de 2010, en Venezuela
habian 305.724 cuentas de Twitter, de las cuales una tercera parte (36,7%)
eran activas. El estudio hace la acotacion en el total de cuentas que existen
en Twitter en el mundo, s6lo un 20% de éstas, son activas. En Venezuela el
1,06% de la poblacion utiliza Twitter, comparado con 1,58% de la poblacion

mundial.

Para marzo de 2010, en Venezuela, un 30.22% de la poblacién utilizaba
Internet y un 1% utilizaba Twitter. Sin embargo hay que tomar en
consideracion que el crecimiento de Twitter el Ultimo trimestre del 2009 y el
primero del 2010 fue pronunciado, por ejemplo, en marzo de 2009 se
crearon apenas 895 nuevas cuentas de Twitter en Venezuela, y en enero del

afo siguiente se crearon 48.702 cuentas nuevas.

Los graficos y cuadros del estudio - mostrados en la pagina siguiente- fueron
de gran utilidad para otorgar precision en cuanto a qué tan significante es el
medio para la poblacién venezolana, en el momento inicial en que se planted

la investigacion.
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CUADRO Ne 1. TWITTER EN VENEZUELA Y EL MUNDO

Venezuela El Mundo Venezuela / Mundo
Poblacién 28.833.845 6.692.030.277 0,43 %
Usuarios Internet 8.713.928 (30,22%) 1.733.993.741 (25,91%) 0,50 %
Usuarios Facebook 5.926.240 (20,55%) 400.000.000 (5,98%) 1,48 %
Usuarios Twitter 305.724 (1,06%) 105.779.710 (1,58%) 0,29 %
Fuente: www.twitter-venezuela.com
GRAFICO 1. TASA DE CRECIMIENTO, ULTIMOS SEIS MESES
o9/2009 I NNEEEEEE 30,26%
10/2009 DN 23,441
1172009 IR 16,69%
12/2000 I 15,62%
o1/2010 IR 27,501
oz/2010 | 23,04%
o3/zo10 [ 10,04%
Fuente: www.twitter-venezuela.com
GRAFICO 2. TEMAS DE CONVERSACION EN TWITTER (EN VENEZUELA)
Se muestra la proporcién de los mensajes segln el tema que tratan.
Conversacion ] 40,30 %
Politica ] 19,50 %
Tecnologia / Internet I 9,40 %
Ocio / Entretenimiento - 8,20 %
Moticias [ ] 6,50%
Deportes [ | 4,50%
Economia [ ] 3,50 %
Tréfico | 1,70%
Salud [ | 1,70 %
Cultura / Educacion [ | 1,60%
Humaor I 1,30%
Social / Ambiental | 0,60 %
Otro | 0,70 %

Fuente: www.twitter-venezuela.com
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Las conclusiones finales del estudio aportaron informacion valiosa a este
tema de investigacion ya que permitieron entender la relevancia de este
canal en Venezuela, en un contexto amplio, para el inicio de este Trabajo de
Grado.

Algunos hallazgos de la investigacién que vale la pena citar:

e E 65% de las empresas globales mas grandes tienen cuenta activa en
Twitter

e EIl 54% tiene una pagina de fans en Facebook

e EI50% tiene un canal en YouTube

e EIl 33% tiene un blog corporativo

e Apenas el 20% utiliza los cuatro medios

e Las empresas que usan Twitter, no solo difunden mensajes
corporativos:
- En promedio, siguen a 731 personas
- 38% responden a sus seguidores

- 32% han realizado Retweets de los comentarios de sus seguidores

3.2 Estudio de 1IZO® Venezuela: “To Tweet or Not To Tweet”

Izo® es una empresa de consultoria espafiola dedicada a la gestion de la
experiencia del cliente. Posee oficinas en los siguientes cinco paises:
Espafia, Brasil, México, Colombia y Venezuela. Segun su pagina en Internet,
esta organizaciéon con mas de 13 afios en el mercado asesora diversas
compafias de manera que éstas puedan construir relaciones duraderas y

rentables con sus clientes y empleados.

Para el primer trimestre del 2011 realizaron una investigacion llamada “To
Tweet or Not To Tweet Estudio sobre la Presencia de las Marcas en
Venezuela en Twitter para Atencion al Cliente”, orientado a analizar cémo
las compafiias se relacionan a través de la red social, de manera de
identificar tendencias y aprender de las mejores estrategias presentes en el
mercado. Cabe destacar que este estudio se actualiza de forma continua

trimestralmente.
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En dicha investigacidon se analizaron 65 compafias de los principales
sectores de la economia venezolana. El andlisis no busca establecer
rankings sino evidenciar los diferentes modelos de comunicacion que las
empresas estan desarrollando con sus clientes a través de Twitter como

medio.
Entre los resultados que arrojo la investigacion se llegaron a los siguientes:

= El 60 % de las empresas estudiadas tienen presencia en
Twitter.

» La mayoria de las marcan han optado por utilizar el medio
como canal de comunicacibn de sus propias noticias y
novedades.

» Casi la mitad de las compafiias promocionan su cuenta en
Twitter en su péagina web, fomentando que los usuarios se
comuniquen con las marcas de manera que reciban respuestas
a sus consultas.

= 2010 ha sido el afio de explosion de Twitter en Venezuela para
empresas. 47% fueron creadas en 2010 y el resto tiene menos
de dos afios.

= Las mayorias de las cuentas estudiadas fueron creadas
durante el dltimo afio y medio. Las marcas se han percatado
del alto impacto que tiene el medio para entrar en contacto con
sus clientes.

= Se evidenciaron diferentes estrategias entre las compafias del
mismo sector. Lo cual afirma que no hay un patron a seguir en
el medio como tal y que compaiiias y clientes estan todavia

aprendiendo a comunicarse en este canal.

Asimismo, el estudio resalta que las marcas deben seguir de vuelta a sus
seguidores, especialmente a quienes demuestran un mayor interés por ella,
ya que de esta manera podran identificar multiples oportunidades para
mejorar la relaciéon e incrementar el grado de vinculacion y lealtad de los

clientes.
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Toda esta informacion permite tener una referencia sobre el comportamiento
de varias marcas del mercado venezolano. Las empresas necesitan
comunicarse con sus clientes constantemente de manera que la experiencia
del servicio y/o producto se incremente y mejore el posicionamiento. Aunque
algunas marcas ya han iniciado actividad en Twitter, es evidente, gracias a
la investigacion de la empresa 1zo® que las compafiias no estan
aprovechando su presencia de forma eficiente y eficaz ya que utilizan el
canal como un medio informativo y no como un portal abierto con el

consumidor final.

3.3 Tesis: Marketing 2.0 — Nuevas tendencias en
comercializacion digital

Asimismo, sirvi6 de referencia para este Trabajo de Grado, la tesis de
Cecilia Cragnaz, de la Universidad de Buenos Aires de diciembre de 2008.
Este trabajo profundiza sobre las tendencias del Mercadeo 2.0 que, aunque
es un trabajo meramente tedrico sirvid para entender el proceso en el cual
surgieron estas tendencias de comercializacion digital, que por su momento
de estudio, no estan directamente relacionadas con Twitter, aunque de igual
forma profundizan en el tema de la interactividad entre las marcas y sus

consumidores.

Para ejemplificar, una de sus conclusiones que ha sido referencia clave para

la realizacion de este trabajo es la siguiente:

Los nuevos medios y las tecnologias digitales, sumados a la
creatividad, ayudan a las marcas a construir v
interaccién. El marketing y la publicidad en sus versiones 2.0 se
destacan por su combinacion inédita de caracteristicas, entre las
que figuran: la innovacién, la mayor capacidad de segmentacion,
la busqueda de la participacion de los usuarios (o “call to
action”

, esta nueva
era del marketing permite desarrollar acciones multimedia,
multiformato, de gran impacto, menos invasivas

de los usuarios quedan registrados mediante programas
informaticos. Estas mediciones permiten calcular el retorno de la
inversion publicitaria y, por lo tanto, la efectividad de las
campafas. Otra ventaja, es que la publicidad digital se hace
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presente en horarios laborales, por lo que no hay que esperar a
que el publico salga de su trabajo o llegue a su casa y se
disponga a mirar television para poder alcanzarlo. (Cragnaz,
2008, p. 100)

3.4 Articulos de ComScore®

ComScore® es una empresa digital especializada en realizar mediciones del
mundo digital. La compaiiia efectia estudios profundos de comportamiento
de consumidores personalizado para empresas que soliciten el servicio, para
gue éstas puedan apalancarse sobre ellos y asi conocer a profundidad su
audiencia y beneficiarse de las tecnologias digitales. Asimismo, estan
constantemente monitoreando el medio digital y generan articulos de
informacion sobre sus hallazgos. Como referencia clave para esta

investigacion se encontraron dos articulos que se explicaran a continuacion:

3.4.1 Indonesia, Brasil y Venezuela lideran el boom mundial en uso de
Twitter

En agosto de 2010, la empresa publicd una nota de prensa sobre uno de sus
estudios mas recientes en el que analizan el crecimiento de Twitter a nivel
mundial. Estudiaron 41 paises que reportaron actividad en Twitter.
Indonesia, con un 20.8% de su poblacion usuaria de Internet usando Twitter,
tuvo la penetracion mas grande, seguido de Brasil, con un 20.5% vy

finalmente Venezuela, con un 19%.

La agencia de mediciones digitales asegura que fue la apertura de la cuenta
del Presidente Chavez a finales de abril de 2010, lo que generd un aumento
significativo en la penetracion de Twitter en Venezuela a 4.8 puntos en

pocos meses.
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3.4.2 Holanda lidera el mercado global de alcance en Twitter.com

En otro articulo mas reciente, publicado en febrero de 2011, ComScore®
anuncia los 10 mercados globales de mayor alcance en Twitter.com, de
nuevo tomando en consideracion el porcentaje de poblacion usuaria de
Internet que tiene cuenta activa en la red social. De nuevo, Venezuela figura

en el tercer lugar, pero esta vez con un 21.1 %

GRAFICO 3. 10 MERCADOS GLOBALES DE MAYOR ALCANCE EN TWITTER (FEBRERO 2011)

Twitter.com Top 10 Global Markets by Reach (%)
Source: comScore Media Metrix, December 2010, Visitors Age 15+
Netherlands
Brazil
Venezuela
Japan
Indonesia
Canada
Philippines
Argentina
Singapore

United Kingdom

Fuente: Comscore®
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V. MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad de Trabajo de Grado

La modalidad del presente Trabajo de Grado es “Analisis de medios y
mensajes.” Segun el Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacion
Social de la UCAB (2008), consiste en la “aplicacion de las diferentes
concepciones metodoldgicas propias de la comunicacion social al estudio de
distintos tipos de mensaje (...) o a los medios mas adecuados para

transmitirlos.”

En este caso, el estudio se centrd en el analisis del medio de la red social
Twitter, especificamente en el &mbito publicitario en Venezuela. Esta
investigacion incluy6 también un analisis de mensajes propios de la muestra

seleccionada.

4.2 Objetivo general y objetivos especificos

El académico Mohammad Naghi (1989) explica que los objetivos de la
investigacion sefalan los elementos del marco conceptual que se deben
investigar. Estos objetivos describen las perspectivas de la investigacion y

especifican lo que se espera de los resultados de la misma.

A efectos de este andlisis de medio, se establecieron los siguientes objetivos

gue centraron la investigacion:
Objetivo General:

Analizar la red social Twitter como medio para hacer publicidad en

Venezuela.
Objetivos Especificos:

1. Identificar las principales estrategias implementadas por las marcas

para hacer publicidad a través de la red social Twitter.

2. ldentificar los mensajes claves emitidos por las marcas que utilizan la

red social Twitter como canal publicitario.
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3. Analizar los mensajes dirigidos por las audiencias hacia las marcas

que utilizan la red social Twitter como canal publicitario.

4. Describir el comportamiento registrado por las marcas que utilizan la
red social Twitter como canal publicitario en términos de seguidores y

participacion.

4.3 Pregunta de la investigacion e hipotesis

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1998), las hipétesis indican lo que
se estd buscando o tratando de probar en una investigacion y pueden
definirse como explicaciones tentativas del fendmeno analizado de forma de
preposiciones. Sin embargo, en una investigacién se puede tener una, dos o

varias hipotesis, asi como también a veces no se tienen.

Hay investigaciones que no tienen hipotesis porque el fendmeno a estudiar
es desconocido o se carece de informacion para establecerlas, esto sélo
ocurre con estudios exploratorios y/o descriptivos, como es el caso de este

trabajo de investigacion.

No obstante, este Trabajo de Grado intenta responder una pregunta
problema, ya que, como explican Tamayo y Tamayo (2005) no se pueden
plantear problemas de investigacién a espaldas de lo que se investiga, un
problema investigable es un punto de conflicto conectado con una situacion
de dificultad en la que hay una duda por resolver y pueden preverse dos 0

mas soluciones.

La formulacion de un problema de investigacion consiste en expresarlo con
términos claros y precisos. Esta debe presentar el objetivo fundamental de
estudio en sus dimensiones exactas, mediante una exposicién formalmente
explicita, indicando por medio de ella qué informacion debe obtener el

investigador para resolver el problema.
La pregunta-problema que se plante6 fue la siguiente:

¢Como se comporta la red social Twitter como un medio para hacer

publicidad en Venezuela?
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Por su parte, las preguntas especificas para ahondar en los detalles que

daran respuesta esa pregunta general fueron:

e (Cudles son las distintas estrategias que existen para hacer

publicidad en Twitter?
e ¢ Qué tipo de mensajes publicitarios usan las marcas en este medio?

e ¢(Qué esta comunicando la audiencia sobre las marcas, en la red

social Twitter?

e ;CoOmMo se comportan las marcas, en cuanto a términos de seguidores

y cantidad de mensajes, en la red social Twitter?

Las distintas respuestas a estas preguntas consolidan la investigacion que

se realizo en este trabajo.
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4.4 Determinacion del tipo de investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1998) “los estudios exploratorios
se efectian, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o

problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes.”
(p. 58)

El Trabajo de Investigacion se centré en analizar a Twitter como medio para
hacer publicidad en el pais. Este medio es de reciente data, surgié en el afio
2006 y a pesar de esto, al momento de revisar la literatura para
complementar el trabajo, se encontraron pocas investigaciones previas
sobre el medio; libros en inglés que abordan el tema Twitter, y sobre todo
material disponible que expertos publican a través de Internet.

Este analisis servird como base para futuros trabajos que aborden el mismo
tema de investigacion o trabajen con las mismas variables. Dankhe comenta
que este tipo de estudios “por lo general determinan tendencias, identifican
relaciones potenciales entre variables y establecen el “tono” de
investigaciones posteriores mas rigurosas.” (Hernandez, Fernandez vy
Baptista, 1998, cp. 58)

4.5 Disefio de la investigacion

La investigacion que se desarroll6 fue no experimental. Segun Kerlinger y
Lee (1996) este tipo de indagacién refiere que el cientifico no tiene control
directo sobre las variables de estudio ya que estas ya han ocurrido

previamente.

Hernandez, Fernandez y Baptista (1998) comentan que las variables no se
manipulan deliberadamente. Kerlinger y Lee (1996) afirman que lo que
realizan los investigadores de este disefio es observar fendbmenos tal y como

se dan den forma natural, para luego analizarlos y poder obtener resultados.

Se recogié una cantidad determinada de datos, se realizdé una vista a la
realidad de Twitter como medio, se observaron con detalle las diferentes
situaciones que se presentaron, y luego es0S procesos arrojaron unos
valores que se tomaron en cuenta para las conclusiones. No se manipularon

las variables porque ya habian sucedido cuando se entré en contacto con
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ellas.

Herndndez, Fernandez y Baptista (1998) son bastante especificos y ellos
afirman que dentro de este tipo de disefio no experimental, estan
contempladas las investigaciones longitudinales que estudian cambios a
través del tiempo en determinadas variables o en las relaciones entre ellas.
Lo que realizan este tipo de investigaciones es recolectar datos en periodos
de tiempo especificos y luego se analizan los cambios desarrollados y sus
consecuencias. Este trabajo investigativo contemplé la recoleccion de datos
de alrededor de 18 semanas de actividad constante en el medio. Es
importante resaltar que las entrevistas a los diferentes académicos,
profesionales de las comunicaciones publicitarias y/o expertos en Twitter
también arrojaron variables que complementaron los resultados de la

investigacion.

Salking (1998) afirma que en este tipo de investigaciones no se realizan
hipétesis con respecto a relaciones de causa y efecto. Y de hecho, segun su
clasificacion, este Trabajo de Grado es de tipo investigacion descriptiva, ya
que se centra en resefar las caracteristicas del fenébmeno de Twitter como

medio para hacer publicidad en Venezuela.

4.6 Sistema de variables

El Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacién Social de la
Universidad Catélica Andrés Bello (2008) describe a una variable como
cualquier caracteristica o atributo que puede cambiar o adoptar distintos

valores a medida que transcurre el tiempo.

Pueden ser cualitativas, o cuantitativas. Las variables cualitativas se refieren
a caracteristicas que no pueden asociarse directamente con nameros y por
el contrario, las variables cuantitativas son las que pueden asociarse

directamente con valores numéricos.

Sin embargo, resulta fundamental tomar en cuenta que por la naturaleza de
esta investigacion, todas las variables fueron susceptibles a ser medidas

tanto cuantitativa como cualitativamente.
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Ellas son:

e Estrategias de publicidad
¢ Mensajes Claves 0 mensajes publicitarios
e Mensajes

e Comportamiento de las marcas

Herndndez, Ferndndez y Baptista (1998) explican que las variables deben

ser definidas de dos formas: conceptual y operacionalmente.

Las variables deben ser definidas conceptualmente para que las mismas
sean claramente entendidas e identificadas dentro de esta investigacion.
“Son definiciones de diccionarios o de libros especializados y cuando
describen la esencia o las caracteristicas reales de un objeto o fendmeno se
les denomina ‘definiciones reales’.” (Kerlinger, 1975, cp Hernandez,

Fernandez y Baptista,1998)

Estas definiciones son necesarias pero insuficientes para definir las
variables de la investigacién porque no se relacionan directamente con la
realidad. Después de todo siguen siendo conceptos. Como sefialan
Kerlinger y Lee (1996) los investigadores deben profundizar mas para definir
las variables que se usan en sus hipotesis en forma tal que puedan ser
demostradas.

Es por esto que se definieron las variables segun los tedricos y luego se
realizo un esfuerzo por ajustarlas en cuanto a las necesidades de este
trabajo en particular, cuyo objeto de estudio es moderno y actual, lo que

significa que rompe el molde de lo convencional.

4.6.1 Conceptualizacion de variables

Armstrong y Kotler (2004), conocidos como los padres del mercadeo,
explican que la estrategia de publicidad es un paso fundamental dentro del
plan de mercadeo, y consta de dos elementos principales: la creacion del

mensaje y la eleccion del medio.
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“La fragmentacion de los medios de comunicacién, los elevados
costos de los mismos y la segmentacion cada vez mayor de los
mercados, dotan de mas importancia a la funcion de planificacion de
medios. Asi, cada vez mas, se logra la armonia entre los mensajes y
los medios a través de los que se difunden. En algunos casos, una
campafa publicitaria se inicia con una buen idea sobre el mensaje
como punto de partida y, a continuacion, se seleccionan los medios
de comunicacion apropiados para ese mensaje.” (Armstrong y Kotler,
2004, p. 320)

Este Trabajo de Investigacion, se refiere a estrategia de publicidad haciendo
hincapié en aquellas estrategias que utilizan, dentro de los medios digitales,

una tactica 2.0, propia de las redes sociales en la que emplean el Twitter.

Por otro lado, Kleppner (2001) describe al mensaje publicitario como un
elemento imprescindible en el caro y saturado entorno de la publicidad
actual, y explica que independientemente del presupuesto asignado, la
publicidad solo puede obtener el éxito deseado, si los anuncios, a través del

mensaje publicitario, captan la atencién del publico y comunican bien.

Se habla de mensaje publicitario en esta investigacion como referencia de
los mensajes claves generados por las distintas marcas en sus Tweets: los
mensajes escritos por ellos en la red social Twitter. Esta variable fue medida

de forma cualitativa.

La tercera variable de esta investigacion es el mensaje, definido por la Real
Academia Espanola (2010) como: “(1) un recado que envia alguien a otra
persona” y “(7) un conjunto de sefiales, signos o simbolos que son objeto de

una comunicacion.”

A efectos de esta investigacion, el mensaje, o los mensajes que se utilizaron
como variable, son aquellos generados en el Twitter por los seguidores de
una marca, hacia ella. Es decir, los mensajes son los Tweets dirigidos a una
marca especifica, que pudo nacer como una respuesta hacia algo que ésta
haya publicado en Twitter, como también pudo surgir como una

comunicaciéon espontanea de esa persona hacia ella.
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Estos mensajes fueron medidos cuantitativamente y analizados
cualitativamente, en un analisis de contenido, donde se determinaron si eran

positivos, negativos, neutros, Follow Fridays, y/o promocionales.

Por dltimo, el comportamiento de marca se refiere a la manera en que una
marca actia, o se comporta, dentro de un medio. En este Trabajo de Grado,
se realizd especial énfasis en cuanto al niumero de Tweets 0 mensajes
publicitarios que la marca gener6 dentro de la red social, como también el
namero de seguidores que ésta obtuvo. Esta variable fue medida

cuantitativamente.
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4.6.2 Operacionalizacion de variables

CUADRO Ne 2. CUADRO TECNICO METODOLOGICO

Objetivo Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuente
1.Identificar las Estrategias de Medios ATL Si le pidiera hacer un pequefio | Entrevista Expertos en
principales estrategias | Publicidad ejercicio de prospectiva, sobre | Semi-estructurada | comunicaciones
implementadas por las BTL la base de su experiencia 'y su publicitarias que estan
marcas para hacer experticia en el area, ¢.cudl familiarizados con Twitter
publicidad a través de cree que sera el futuro de la
la red social Twitter. Mensajes Directos publicidad?

Indirectos

¢A qué se debe el boom de
las redes sociales como medio
publicitario?

Hablando de publicidad y
centrandonos en el momento
actual, a su juicio, ¢cuales son
los medios mas efectivos para
destinar recursos dentro de
una estrategia publicitaria?

Desde su perspectiva, ¢existe
un boom de las redes saociales
como medio publicitario? De
ser asi, ¢a qué atribuye usted
este auge de las redes
sociales aplicadas a las
comunicaciones publicitarias?

En concreto, si le pidiese
nombrar tres redes sociales
gue destacan por su aplicacion
en el &mbito de las
comunicaciones publicitarias,
en orden de importancia,
¢cuéles nombraria 'y por qué?

Ahora, hablemos de una red
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social en particular, para méas
sefias Twitter. En su opinion,
¢cudles son las distintas
estrategias que una marca
puede implementar para hacer
publicidad a través de Twitter?

¢ Cudles son las distintas
estrategias que existen para
que una marca haga
publicidad en Twitter?

Y de las estrategias que acaba
de citar, en su criterio, ¢,cuéles
son las mas efectivas y por
qué?

A su juicio, en términos
publicitarios, ¢qué tipo de
mensajes deberia generar una
marca a través de Twitter?

Desde su perspectiva, ¢una
estrategia publicitaria puede
ser efectiva solamente usando
Twitter? ¢ Podria justificar su
respuesta?

¢, Qué piensa de las marcas
gue tienen una cuenta de
Twitter? ¢ Las seguiria? ¢Por
qué?
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2.Identificar los
mensajes claves
emitidos por las
marcas que utilizan la
red social Twitter
como canal
publicitario.

Mensajes
Claves

Tipo de mensaje

-FollowFriday (FF)
- Retweet (RT)
-Promocionales
-Respuestas
-Mensajes directos

¢,Cuanto tiempo llevas
manejando la cuenta de
?

¢ Utiliza alguna aplicacién
especifica para gestionar el
Twitter de la marca? En caso
de ser afirmativo, ¢cuéles y
por qué?

¢ Utiliza algun indicador de
gestion, al estilo de Tweet
Stats?

¢ Qué tipo de mensajes
redacta para la marca?

¢, Qué tono utiliza: corporativo,
0 mas cercano?

Por lo general, ¢los mensajes
que redacta siempre estan
relacionados con la marca o
hay cabida para otro tipo de
contenidos no necesariamente
relacionados con ella?

¢Aprovecha el medio para
mencionar las promociones
que la marca tiene vigentes en
ese momento?

¢Hay algiin guién o especie de
codigo de marca para el
Twitter, o sencillamente
depende de tu juicio como
administrador de la cuenta?

¢ Qué tipo de contenido ha
resultado mas efectivo?

Entrevista
Semi-
Estructurada

Responsables de

comunidades de las seis

cuentas seguidas en el
medio para el andlisis.
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¢ Registra todas las menciones
acerca de la marca, tanto las
positivas como las negativas?

¢ Qué hace cuando recibes
una mencién positiva acerca
de la marca? ¢Cémo la
procesas?

&Y en el caso contrario? ¢Qué
hace cuando muchas
personas hacen RT un
mensaje negativo acerca de la
marca o hacia la marca?

¢ Cémo lo procesas?

¢ Responde las preguntas que
los usuarios le dirigen a la
marca a través de Twitter?
¢Por qué?

¢ Haces Follow Fridays? De
ser asi, ¢a quiénes?

¢ Sigue a los usuarios que
siguen la marca?

¢ Existe alguna revisién de la
competencia directa de la
marca en la red social?

¢ Siente que la organizacion
tiene una apuesta sincera por
este medio, o es solo por tener
la marca en un medio que esta
de moda?
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¢ Sabe si la rentabilidad de la
marca se ha visto impactada
por el uso del Twitter?

Fuente: elaboracion propia

Objetivos Variables Dimensiones items Instrumento Fuente
3.Analizar los mensajes e  Mensajes positivos
de la audiencia hacia la . Mensajes negativos Cantidad
marca en Twitter Mensajes e  Menciones neutras Base de datos Seguidores de la marca /
. ReTweets (RT) Contenido Tweetdeck
. Follow Fridays (FF)
e Menciones promocionales
4.Describir el
comportamiento e Seguidores semanales Base de datos
registrado por las Comportamiento e Seguidores acumulados Cantidad Twitter Venezuela 'y
marcas que utilizan la De las marcas e  Tweets semanales Tweetdeck
red social Twitter como e  Tweets acumulados

canal publicitario en
términos de seguidores
y participacion

Fuente: elaboracién propia
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4.7 Busqueda de informacién secundaria

Salkind (1998), describe a las fuentes secundarias como aquellas que fueron
examinadas con la finalidad de encontrar un resumen erudito de otras
investigaciones que se han realizado en el area especifica investigada, o si

se buscaban fuentes de referencia adicionales.

Por su parte, Naghi (1989), explica que las fuentes de informacion
secundarias cristalizan el problema de la investigacion con claridad y

eficiencia y pueden ser tanto internas como externas.

‘Las internas se refieren a los datos que existen dentro de una
organizacién. Estos datos pueden ser resultados de estudios anteriores
o de labor rutinaria de la empresa. O de fuentes externas, que se
refiere a los datos que se obtienen fuera de la organizacion. ” (Naghi,
1989, p.120)

A efectos de esta investigacion se utilizdo informacidon secundaria tanto
interna como externa. A nivel interno, del portal web Twitter-Venezuela se
extrajo, para la investigacion, un estudio estadistico realizado sobre la
penetracion de Twitter en Venezuela, que va de lo general a lo particular,
llegando a un ranking de marcas comerciales que fue de gran utilidad para la

realizacion de este trabajo.

Asimismo, se consult6é una tesis de la Universidad de Buenos Aires realizada
por Cecilia Cragnaz, en diciembre de 2008, que tiene como objeto de
estudio “Marketing 2.0: nuevas tendencias en comercializacion digital”.
Aunque no centra su investigacion en las redes sociales, si elabora un
estudio exhaustivo del avance del Internet como medio para que las marcas

desarrollen sus estrategias de mercadeo.

Por dltimo, se examind con detenimiento un estudio realizado por la
empresa de consultoria 1zo a la gestion de la experiencia del cliente en
enero de 2011. En dicha investigacion se analizaron 65 compafias de los
principales sectores de la economia venezolana. El analisis busca evidenciar
los diferentes modelos de comunicacion que las empresas estan

desarrollando con sus clientes a través de Twitter como medio.
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Todos estos trabajos de fuentes secundarias fueron la base para el Marco

Referencial de este Trabajo de Grado.

4.8 Determinacion de las unidades de analisis, poblacion y

muestra

El concepto que se planted desde el inicio fue el de hacer un analisis
complejo del medio, mientras mas indicadores y variables pudiesen

observarse, mas datos se obtendrian para generar conclusiones complejas.

El objeto de interés del estudio estuvo reflejado en diferentes unidades que
competen a diversos grupos de expertos en el tema de la publicidad y
mercadeo en Venezuela, expertos en Twitter a nivel mundial, responsables
de comunidad de las distintas marcas y audiencia 0 seguidores de esas
marcas que estan en contacto constante con ellas a través del medio

analizado.

Las fuentes que se abordaron contemplaron diferentes areas de las
comunicaciones publicitarias. Se quiso abarcar el tema de lo general a lo
especifico para tener mas detalle y mayor campo de andlisis. Es por esto

gue se necesitaron:

-Expertos académicos y comunicadores publicitarios: quienes a través de la
investigacibn manejasen estrategias actuales del mercado, que comunicaran
las tendencias en cuanto a publicidad y mercadeo se refiere. Entre ellos
contamos con todos aquellas personas que manejasen este tipo de
informacion y que especialmente tienen un vinculo con la academia, bien
sea porque son profesores activos o porque en algin momento formaron

parte de ella.

-Expertos en Twitter y redes sociales: quienes informaran sobre los nuevos
rumbos de la comunicacién en este medio. Son todas aquellas personas que
trabajan dia a dia en el area del mercadeo digital a través de las redes

sociales.

-Responsables de comunidad: voceros de las marcas, aquellas personas

encargadas o responsables de generar los contenidos de una determinada

50



cuenta comercial en Twitter, ademas de sostener, acrecentar y, en cierta
forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el &mbito

digital.

-Audiencias / seguidores de las diferentes marcas: son todas aquellas
personas que utilizan frecuentemente Twitter y que interactian con la
poblacion de usuarios, entre ellos las marcas seleccionadas de esta
investigaciéon. Son libres de emitir opiniones y transmitirlas a otros

seguidores a través del medio estudiado.

Para lograr sustentar la investigacién se procedié a escoger una muestra
representativa de seis marcas venezolanas que tuviesen cuentas activas en
Twitter. Las mismas debian representar diferentes categorias comerciales y
era necesario que tuvieran presencia dentro del mercado venezolano. Las

marcas seleccionadas fueron:

Farmatodo®: segun su sitio web (2010), es una empresa venezolana,
pionera en la implantacién y desarrollo del concepto de farmacias de
autoservicio en el pais, dedicada a la comercializacién directa de medicinas,
articulos de cuidado personal, uso diario en el hogar, belleza y comestibles.
Su cuenta en Twitter es @farmatodo.

Metamax®: es una corporacién que provee al mercado de una gama de
productos nutricionales que van desde minerales, vitaminas, proteinas
carbohidratos, aminoacidos, edulcorantes naturales y artificiales, hasta una
completa linea de productos naturales para la prevencion y el cuidado de la
salud. Basado en la informacion de la marca publicada en su perfil en

Facebook (2010). Su cuenta en Twitter es @metamaxsalud.

Purina®: segun su sitio web (2010) es una empresa de origen
estadounidense expandida a través de 20 paises con mas de 100 plantas de
fabricacion de alimentos nutricionalmente completos y balanceados para las
mascotas. Se tomoO en consideracion la cuenta de Purina exclusiva en

Venezuela: @purina_ve.
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Valmy®: segun la informacion de su péagina web (2010) es una empresa
venezolana de fabricacion y comercializacion de productos de belleza y
cuidado personal de produccién nacional. La cuenta de esta marca en

Twitter es: @cosmeticosvalmy

EPK®: Como lo indica el portal web ShopEPK (2010), es una cadena de
tiendas especializada, producto de méas de quince afios de experiencia
internacional, en la venta de ropa y accesorios para bebes y nifios de 0
meses hasta 12 afios. Estd presente en Twitter a través de la cuenta
@shopEPK.

Automercados Plaza’s®: es una cadena de automercados con sucursales
ubicadas en las mejores zonas de Caracas y Valencia; cuenta con un equipo
conformado por mas de 600 personas. Asi lo indica su portal web (2010). Su
cuenta en Twitter es: @Plazas_Automerc.

Luego de esto, se procedid a escoger a dos profesionales académicos,
quienes a través de la investigacion en el area de las comunicaciones dieron
un determinado enfoque de las diferentes estrategias empleadas en la
actualidad en cuanto a publicidad y mercadeo se refieren. Entre ellos

tenemos:

-Fernando Nufiez Noda: Egresado de la Universidad Catélica Andrés Bello.
Ex-profesor e investigador universitario de la misma casa de estudios. CEO
de Contenido Digital C. A. Autor del libro “Comunicacién Digital y Web” de El
Nacional (2009). Actualmente se desempefia como consultor internacional

de “social media” y nuevos medios digitales.

-Iria Puyosa: Profesora de la Universidad Catolica Andrés Bello y de la
Universidad Central de Venezuela. Directora de proyectos de
FormaComuna. Especialista en analisis de redes sociales, monitoreo de
medios, tendencias de opinién publica y usos y aplicaciones de tecnologias
de informacion y comunicacion (TICs). Autora del articulo “Cémo cosechar
informacion sobre los mercados y la opinidon publica en el campo de la web
2.0” publicado en Revista Comunicacion. Centro Gumilla (2007) por

comentar alguno de sus escritos destacados.
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Asimismo, se tomO en cuenta a cuatro profesionales y expertos de los
medios digitales y redes sociales, con los cuales se obtuvo la vision de
personas que conviven diariamente con el medio estudiado como
herramienta de expresion de mensajes publicitarios. A continuacion se

detallan:

-Juan Pedro Di Polo: Disefiador grafico egresado del Instituto Prodisefio. Es
socio fundador y director creativo de proyectos de medio digitales de la
agencia Wikot. También es Director / Medios de comunicacion interactiva de
la Camara Venezolana de Comercio Electrénico, Cavecom-e. Especialista
en mercadeo en redes sociales, asi como también en planificacién y gestion

de proyectos.

-Bruno Saturno: Estudio Ingenieria de Informatica en la Universidad Catolica
Andrés Bello, y es fundador de GLB Smart Group®, la empresa creadora de
la reconocida cuenta de Twitter: “@Hoyquehay”. En el momento en el que se
le realizo la entrevista , recientemente se habia llevado a cabo la fusion

entre las agencias interactivas: GLB Smart Group® y OJO Viral®.

-Isabel Cristina Ravell: Estudié Sociologia en la Universidad Catoélica Andrés
Bello e hizo una maestria en Nuevos Medios de Informacion en el London
School of Economics and Political Science. Es una de las socias de la
agencia de mercadeo interactivo, Analiticom®. Se dedica a crear estrategias

de mercadeo en redes sociales.

-Fabiana Di Polo: Estudié Ingenieria de Sistemas en la Universidad
Metropolitana y realiz6 un MBA del IESA. También es una de tres socias de
Analiticom®, manejo estratégico de redes sociales. En dicha compafia, se
desempefia como la encargada de programacién, tecnologias y sistemas,
donde disefia y programa estrategias tecnoldgicas para los perfiles de las

marcas en redes sociales.

También, se decidi6 abordar a los responsables de comunidades, aquellas
personas que generan el contenido que las marcas exponen en Twitter.

Entre ellos tenemos:
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Kauri Ramos: Comunicadora Social egresada de la Universidad Catodlica
Andrés Bello. Magister en Estudios Politicos. Actualmente es gerente de
redes sociales de la agencia Wikot®. Debido a sus conocimientos
especializados en la Web 2.0, asi como en estrategias en redes sociales, es
la encargada de gestionar el contenido que la cuenta de Purina publica a

través de Twitter.

Diego Calvo: Egresado de la Escuela de Sociologia de la Universidad
Catdlica Andrés Bello. Director general de Metamax®, ante el auge de las
redes sociales decidi0 crear Lechuza Comunicaciones®; empresa
especializada en el mercadeo digital a través de redes sociales. En este
caso en particular, Diego Calvo es la imagen del cliente ya que es el director
general de la marca Metamax® y ademas es el responsable de comunidad,

un complemento ideal que pocas veces se evidencia en el mercado.

Ana Isabel Otero: Estudi6 Administracion de Empresas en la Universidad
Metropolitana e hizo un certificado de finanzas en Harvard University. Es
también una de las socias de Analiticom®, donde funge de Editora de
Contenidos. Durante los cuatro meses de monitoreo, Ana lIsabel fue la
encargada de desarrollar y gestionar los contenidos de Valmy® y EPK® en

las redes sociales.

Erika Morin: Egresada de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catodlica Andrés Bello, es la coordinadora de medios
electronicos de Farmatodo® y quien estad cargo de todo el contenido que

publica la marca en los medios digitales.

No se tiene la informacion del responsable de comunidad de Automercado’s
Plaza’s®, ya que dicha empresa considerd que los datos que requiere esta
investigaciéon forman parte del contenido confidencial de la compaifiia. Por

esta razon se negaron a conceder la entrevista.

Por altimo, parte de la muestra incluye a aquellas personas que comentan
informacion sobre las marcas en Twitter, estas personas son los seguidores

de las seis marcas previamente presentadas. Estos muestran caracteristicas
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que se pueden generalizar como personas tecnoldgicas, comunicativas, a
quienes les gusta estar informada y saber sobre nuevos pasos de sus

marcas favoritas.

Es importante resaltar que llegado al punto de saturacion, se dejaron de
realizar mas entrevistas. Segun Blasco y Otero (2008), llegado ese momento
las entrevistas que sean realizadas adicionalmente no aportaran nada nuevo

a la informacién que ya se ha recabado.

4.9 Elaboracion de instrumentos para la recoleccion de

informacioén

4.9.1 Seleccién

Con la finalidad de recolectar la informacion recabada dentro de las distintas
unidades de andlisis, de una forma eficiente y efectiva, se seleccionaron dos
instrumentos: un andlisis de contenido, proveniente de una base de datos, y

dos modelos de entrevistas cualitativas semi-estructuradas.

Naghi (1989) describe al analisis de contenido como “otro tipo de datos
primarios impersonales, en el que se investiga el contenido de una cosa o de
un objeto de estudio. Esta muy relacionado con el andlisis de rastreo. Un
ejemplo tipico de andlisis de contenido es hacer el estudio del contenido de

un mensaje publicitario o el de un paquete de informacion.” (p. 153)

Se seleccionaron estos instrumentos por considerarse idoneos para
responder a las distintas preguntas de investigacion sobre las cuales se

fundamento este trabajo.

Se realiz6 un analisis de contenido en el momento en el que se realizé una
valoracion a los mensajes generados por los seguidores de las marcas,

“

hacia ellos. Con el fin de responder a la pregunta “;Qué esta diciendo la
gente sobre las marcas, en la red social Twitter?” Se vacio en una base de
datos qué tipos de mensajes fueron. También sirvio este analisis de
contenido, vaciado en la base de datos, para responder a la pregunta:
¢,como se comportan las marcas, en cuanto a términos de seguidores y

cantidad de mensajes, en la red social Twitter?
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Por su parte, el instrumento de la entrevista cualitativa, resulto ideal para
este trabajo de investigacion ya que esta “se dirige a sujetos elegidos segun
un plan sistematico de recoleccion de datos, en el sentido de que ni siquiera
el entrevistado es ocasional: éste es elegido por sus caracteristicas
(Corbetta, 2003)". Criterio fundamental para la eleccion de este instrumento,
ya que para responder a las preguntas: ¢cuales son las distintas estrategias
que existen para hacer publicidad en Twitter?, y, ¢qué tipo de mensajes
publicitarios usan las marcas en este medio? Se tuvieron que realizar
entrevistas a personas especificas que fuesen o0 expertos en
comunicaciones, publicidad y mercadeo, o0 expertos en Twitter como
herramienta para hacer publicidad, o las mismas personas conocidas como
Responsable de comunidades, que son quienes precisamente generan

estos contenidos de cada marca, en la red social.

4.9.2 Disefo

Sabino (1992), plantea que el disefio del instrumento es la fase en la que se
deben plasmar en papel las preguntas que seran realizadas, con la
redaccion y el orden mas adecuados. En cada un de ellas, es necesario
conocer el nivel de medicion mas conveniente, asi como la secuencia que
permita el maximo de comprension por parte del individuo consultado. (p.
48)

El disefio original de la entrevista cualitativa para expertos de las

comunicaciones publicitarias fue el siguiente:

1. ¢ Qué medios piensa usted son los mas efectivos hoy en dia para destinar

recursos dentro de una estrategia publicitaria?
2. ¢ Cudl cree usted que es el futuro de la publicidad?
3. ¢ Cudl es el medio de inversion publicitaria mas econémico?

4. ¢ A qué se debe el boom de las redes sociales como medio publicitario?
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5. ¢Una estrategia publicitaria puede ser efectiva solamente usando Twitter?

6. ¢Qué piensa de las marcas que tienen una cuenta de Twitter? ¢Las

seguiria?

7. ¢Cuales son las distintas estrategias que existen para que una marca
haga publicidad en Twitter?

8. ¢ Cudles considera son las mas efectivas y por qué?

9. ¢Qué tipo de mensajes cree que deberia generar la marca en este

medio?

Por su parte, el disefio original de preguntas para la entrevista a los

responsables de comunidades fue el siguiente:

1.¢Cuanto tiempo lleva manejando la cuenta de ?
2.¢,Qué tipo de mensaje redactas para la marca?

3.¢,Son mensajes directamente relacionados con la marca?

4.¢Aprovecha el medio para mencionar las promociones que tiene la marca

en el momento?

5.¢Qué hace cuando muchas personas RT un mensaje negativo hacia la

marca?
6.¢ Registra todas las menciones negativas?
7.¢,Qué hace cuando recibes una mencién muy positiva de la marca?

8.¢,Responde las preguntas que otros usuarios le dirigen a la marca en este

medio?
9.¢Realiza Follow Fridays? ¢ A quiénes?

10. ¢ Sigue a los usuarios que siguen la marca?
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Por dltimo, el disefio de la base de datos, en el cual se encuentran todos los
indicadores y que sirvio de fuente para el analisis de contenido es el

siguiente: (ver proxima pagina).
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CUADRO Ne 3. DISENO DE BASE DE DATOS PARA EL ANALISIS DE CONTENIDO

INDICADORES

SEMANA 1
29/8 — 4/9

SEMANA 2
4/9-11/9

SEMANA 3
12/9-18/9

SEMANA 4
19/9-25/9

SEMANA 5
26/9-2/10

SEMANA 6
3/10-9/10

SEMANA 7
10/10-17/10

N° de
seguidores
nuevos

Ne° de
seguidores
acumulados

N° de Tweets
nuevos

N° de Tweets
acumulados

N° ReTweets

N° Menciones
positivas

N° Menciones
negativas

N° Menciones
neutras

N° Menciones
promocionales

N° Follow
Fridays

N° total de
menciones

Fuente: elaboracién propia
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4.9.3 Validacién y ajuste del instrumento

Con el objeto de garantizar que tanto las preguntas de las entrevistas, como
los indicadores del andlisis de contenido, reflejaran de la mejor manera los
distintos objetivos a los que la investigacion responde, se mostré el disefio
de los instrumentos a expertos en comunicaciones publicitarias y
metodologia para recoger sus observaciones al respecto y modificarlo de

acuerdo a lo que éstos plantearon.

Las personas elegidas para la validacién fueron:

- Agrivalca Canelon: Licenciada en Comunicacion Social (UCAB), Magister
en Comunicacion Organizacional (UCAB) y estudiante del Doctorado en
Comunicacion de la Universidad de Malaga. Su experiencia se centra en

Comunicaciones Corporativas, Publicidad y Consultoria de Marcas.

- Karla Molina: Licenciada en Psicologia de la Universidad Catolica Andrés
Bello, se ha desempefiado en el &mbito profesional como experta de
Planificacion Estratégica para distintas agencias de publicidad, entre ellas

Publicis y Concept McCann- Erickson.

- Elsi Araujo Reyes: Licenciada en Comunicacion Social de la Universidad
Catdlica Andrés Bello y Magister en Gerencia de Proyectos de la misma
universidad. Se ha desempefado profesionalmente en el area de las

comunicaciones organizacionales y actualmente en el area académica.

Los comentarios textuales de validacién realizados por la licenciada

Agrivalca Canelon fueron los siguientes:

“‘En el caso de la entrevista a los expertos, les sugiero algunos
cambios en la redaccién con respecto al papel de trabajo que les
envié (adjunto). De todos modos, el espiritu sigue siendo el mismo: ir
de lo general a lo especifico y orientar al entrevistado a lo largo de la
conversacion en la basqueda del cumplimiento de nuestros objetivos
de investigacion, sin que ello signifique, claro esta, sesgar la
respuesta.

En el caso de la entrevista a los responsables de comunidades
practicamente quedo igual, salvo algunos ajustes de redaccion nada
mas.

Les dejo un par de recomendaciones adicionales:
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a.- En el caso de las marcas seleccionadas, ¢cual fue el criterio
utilizado para la escogencia? Es bueno que tengan ese aspecto en
claro y lo indiquen en su tesis. ¢Se trata de las marcas que
incursionaron como pioneras en el uso del Twitter? ¢ Figuran en alguin
ranking especializado? ¢Son las marcas lideres en sus respectivas
categorias? Por favor, no pierdan de vista esta especificacion.

b.- En el caso de los expertos a consultar, comparto el punto de que
deberian ampliar el radio hacia profesionales que no solamente
conozcan de la herramienta per se sino que también se manejen en el
area publicitaria/mercadeo y conozcan de la aplicacion del Twitter en
esas lides.”

Por tanto, el ajuste al disefio de la entrevista a expertos, segun las

sugerencias recogidas de la licenciada Agrivalca Canelén, es el siguiente:

1.

Si le pidiera hacer un pequefio ejercicio de prospectiva, sobre la base
de su experiencia y su experticia en el area, ¢cual cree que sera el

futuro de la publicidad?

Hablando de publicidad y centrdndonos en el momento actual, a su
juicio, ¢cudles son los medios mas efectivos para destinar recursos

dentro de una estrategia publicitaria?

Desde su perspectiva, ¢existe un boom de las redes sociales como
medio publicitario? De ser asi, ¢a qué atribuye usted este auge de las

redes sociales aplicadas a las comunicaciones publicitarias?

En concreto, si le pidiese nombrar tres redes sociales que destacan
por su aplicacién en el ambito de las comunicaciones publicitarias, en

orden de importancia, ¢ cuales nombraria y por qué?

Ahora, hablemos de una red social en particular, para mas sefias
Twitter. En su opinidn, ¢cuales son las distintas estrategias que una

marca puede implementar para hacer publicidad a través de Twitter?

Y de las estrategias que acaba de citar, en su criterio, ¢,cuales son las

mas efectivas y por qué?

A su juicio, en términos publicitarios, ¢qué tipo de mensajes deberia

generar una marca a través de Twitter?
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8. Desde su perspectiva, ¢ una estrategia publicitaria puede ser efectiva

solamente usando Twitter? ¢ Podria justificar su respuesta?

9. ¢Qué piensa de las marcas que tienen una cuenta de Twitter? ¢Las

seguiria? ¢Por qué?

Los comentarios generales de validacion de parte de la licenciada Karla

Molina fueron los siguientes:

Me parece que los datos que estan recogiendo estan bastante
completos, de igual forma la entrevista con el experto en
comunicacion cubre un contenido amplio que no sera profundo, pero
si interesante. Ahora bien tengo serias dudas con el cuestionario
hacia los responsables de comunidades, la misma carece de un
objetivo claro y claro como no conozco cuales son los objetivos de su
tesis, pero de igual forma pienso que deberian aprovechar mas a esta
persona para profundizar en el uso de las redes sociales,
especialmente de Twitter como medio de comunicacion. Explorar si
fue algo planificado o una respuesta ante el aumento de la red social
en Venezuela, preguntar por sus indicadores de gestién (si usan
medidas como Google Analytics y eficacia, si tienen un plan
estratégico de marca basado en estos medios como lo tienen con los
medios tradicionales. ¢ Qué resultados esperan de este medio?, ¢sila
rentabilidad se ha visto impactada por el uso de Twitter?, ¢si en la
organizacién tienen una apuesta sincera por estos medios o0 es solo
por tener la marca en un medio que esta de moda?, ¢si hay chequeo
de competencia en el d&mbito de las redes sociales?, si ¢hay una
estructura concreta de como hablar, qué decir y en qué momento?,
¢qué tono usa: corporativo o mas cercano?, si ¢hay un guién o
especie de cddigo de marca en la redes sociales o sencillamente
depende del juicio del administrador de la cuenta?, ¢qué tipo de
contenido ha resultado mas efectivo?, ¢a qué target le quieren
hablar?, ¢cdmo lo segmentan?, ¢a qué tipo de seguidores le
responden o les hacen Retweet?... Estas son unas de las cosas que
agregaria y profundizaria, pero como les digo depende de lo que
ustedes quieran investigar...”

Por dltimo, los comentarios de Elsi Araujo con respecto a los instrumentos

fueron los siguientes:

“‘En cuanto a la entrevista a los responsables de comunidad deben
definir qué es una mencidn muy positiva y una mencion negativa, ya
que si no lo estableces claramente pueden confundirse, yo puedo
decir que Farmatodo es buenisimo y considerarlo como una mencion
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positiva mientras que otra persona considera mi comentario como una
mencion muy positiva.

En la entrevista a expertos agregaria cual es el futuro de la publicidad
con respecto a las redes sociales. Recomendaria que entrevistaran a
expertos relacionados un poco mas con las redes sociales y la
publicidad de marcas comerciales, creo que pueden sacarle mas
provecho.”

Con base en estos comentarios, y a los recogidos por las licenciadas
Canelén, y Molina, se ajustd el disefio de la entrevista hacia los
responsables de comunidad con el objeto de profundizar mas en el
contenido que ellos generan para las marcas. Cabe destacar que no hubo
ningun tipo de comentarios con respecto al disefio de la base de datos, por
lo que ésta quedd igual. El disefio definitivo de la entrevista a los
responsables de comunidad, es el siguiente:

1. ¢Cuanto tiempo lleva manejando la cuenta de ?

2. ¢Utiliza alguna aplicacion especifica para gestionar el Twitter de la

marca? En caso de ser afirmativo, ¢cuales y por qué?

3. ¢Utiliza algun indicador de gestion, al estilo de Tweet Stats?

4. ¢Qué tipo de mensajes redacta para la marca?

5. ¢Qué tono utilizas: corporativo, 0 mas cercano?

6. Por lo general, ¢los mensajes que redactas siempre estan
relacionados con la marca o hay cabida para otro tipo de contenidos

no necesariamente relacionados con ella?

7. ¢Aprovecha el medio para mencionar las promociones que la marca

tiene vigentes en ese momento?
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8. ¢Hay algun guion o especie de codigo de marca para el Twitter, o

sencillamente depende de su juicio como administrador de la cuenta?

9. ¢Qué tipo de contenido ha resultado mas efectivo?

10. ¢ Registra todas las menciones acerca de la marca, tanto las positivas

como las negativas?

11.¢Qué hace cuando recibe una mencién positiva acerca de la marca?

¢,Como la procesa?
12.¢.Y en el caso contrario? ¢ Qué hace cuando muchas personas hacen
Retweet de un mensaje negativo acerca de la marca o hacia la

marca? ¢ Como lo procesa?

13.¢,Responde las preguntas que los usuarios le dirigen a la marca a

través de Twitter? ¢ Por qué?

14. ¢ Hace Follow Fridays? De ser asi, ¢a quiénes?

15.¢Sigue a los usuarios que siguen a la marca?

16. ¢ A gqué tipo de seguidores le responde o les hace Retweet?

17. ¢ Existe alguna revision de la competencia directa de la marca en la

red social?

18.¢Siente que la organizacion tiene una apuesta sincera por este

medio, o0 es sélo por tener la marca en un medio que estad de moda?

19.¢Sabe si la rentabilidad de la marca se ha visto impactada por el uso
del Twitter?
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4.10 Disefio operativo de muestreo

Para seleccionar la muestra de los expertos académicos y profesionales de
las comunicaciones en Twitter, se examinaron varios trabajos de
investigacion publicados por las personas seleccionadas, luego de esto se
conocioé una aproximacion al criterio que cada uno tenia sobre el tema al

cual se les iba a cuestionar.

La seleccion de las seis marcas de estudio fueron obtenidas mediante un
ranking del sitio web de Twitter-Venezuela. Esta pagina lleva un registro
cuantitativo exhaustivo sobre los principales datos relevantes de lo que
sucede en Twitter en Venezuela. Indicadores como: quiénes realizan
Tweets, quiénes son las personas mas seguidas, cuales son los temas
principales sobre los cuales se habla en el pais, entre otros. De un ranking
de las marcas venezolanas con mas actividad en Twitter, se decidié escoger
diferentes categorias comerciales de manera de abarcar un mayor rango de

estudio.

Como se mencion6 en el Marco Conceptual, la herramienta TweetDeck®, es
un programa que entre sus mdultiples funciones, permite almacenar las
menciones que recibe cualquier cuenta de Twitter. Una vez seleccionadas
las marcas, se comenzaron a seguir y automaticamente se fueron
almacenando todas aquellas menciones que los seguidores realizaron de la
respectiva muestra. Al cierre de cada semana se fue realizando un andlisis
de contenido sobre todas estas menciones recibidas. Este proceso de

monitoreo se ejecuto durante 18 semanas.

De esta manera se selecciond la muestra de estudio, la cual buscaba
abarcar una mayor cantidad de informacion que permitiera que la
investigacion fuese desde un ambito general a uno mas especifico o

particular.
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4.10.1 Criterio para el procesamiento de la informacion obtenida

Para la realizacion del analisis de contenido, se utilizaron los siguientes
criterios, de manera de otorgarle una valoracibn a cada una de las

menciones que recibid la marca:

CUADRO Ne 4. CRITERIO PARA VALORACION EN EL ANALISIS DE CONTENIDO

Tipo de mencién | Criterio para la valoracion

Todas las menciones que contienen comentarios acerca de la
marca en las cuales se aprecie: emotividad, aprecio, estima,
carifio, anhelo, aspiracion o consideracién; las menciones de
consumidores que conversan sobre la marca con otros
seguidores y que no necesariamente estan conversando
directamente con la marca.

Positiva

Todas las menciones que contienen comentarios acerca de la
marca que expresen cualquier tipo de quejas, burlas, chistes mal
intencionados, lenguaje dafiino. También cuentan las
Negativa recomendaciones, que aunque muchas veces vienen de
seguidores que estadn hablando en un tono positivo, la realidad es
que ese mensaje viene porque se detecta una falla en el servicio
0 producto y estos desean que sea mejorado.

Menciones que no dan informacion para clasificarse como
positiva o negativa. Un ejemplo clave son los Tweets que sélo
dicen “@marca”, sin cuerpo en el mensaje. Otro ejemplo son las
Neutra personas que promocionan sus servicios por Twitter y envian un
mensaje a la marca auto-promocionandose, con la idea de que la
marca les haga Retweet y ellos puedan divulgar su mensaje a
mas personas.

Menciones que tienen claramente identificada la etiqueta #FF o

Follow Friday #FollowFriday.
Las menciones en forma de Retweets que recibe la marca. Cabe
Retweet destacar que cuando es un Retweet que ademas tiene respuesta

antes, cuenta como dos menciones: mencion (positiva, negativa o
neutra) y a la vez, Retweet.

P.e.

@Laurina: Qué rico, quiero ir para alla! RT @plazas_automerc:
Esta noche cata de vinos en el Plaza’s de Valle Arriba Market
Center.

Las menciones que provienen de servicios promocionales como
por ejemplo Publizar, o menciones que vienen de proveedores 0
productos que estan disponibles o en el punto de venta de la
marca mencionada.

P.e.:

Promocionales

@LaPastorefia: Acabamos de distribuir leche descremada La
Pastorefia en @Farmatodo, @Plazas_automerc y @unicasa

Fuente: Elaboracion propia.
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4.10.2 Matriz de vaciado de contenidos

CUADRO N° 5. MODELO DE MATRIZ DE VACIADO DE CONTENIDO: ENTREVISTA A LOS RESPONSABLES DE COMUNIDAD

PREGUNTA

ENTREVISTADO 1

ENTREVISTADO 2

¢ Cuanto tiempo lleva manejando la cuenta de
?

¢ Utiliza alguna aplicacién especifica para
gestionar el Twitter de la marca? En caso de ser
afirmativo, ¢cuales y por qué?

¢ Utiliza algun indicador de gestion, al estilo de
Tweet Stats?

¢ Qué tipo de mensajes redacta para la marca?

¢, Qué tono utiliza: corporativo, 0 mas cercano?

Por lo general, ¢los mensajes que redacta
siempre estan relacionados con la marca o hay
cabida para otro tipo de contenidos no
necesariamente relacionados con ella?
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¢SAprovecha el medio para mencionar las
promociones que la marca tiene vigentes en ese
momento?

¢Hay algln guién o especie de cédigo de marca
para el Twitter, o sencillamente depende de su
juicio como administrador de la cuenta?

¢ Qué tipo de contenido ha resultado méas
efectivo?

¢ Registra todas las menciones acerca de la
marca, tanto las positivas como las negativas?

¢ Qué haces cuando recibes una mencion
positiva acerca de la marca? ¢Coémo la
procesa?

&Y en el caso contrario? ¢ Qué hace cuando
muchas personas hacen RT un mensaje
negativo acerca de la marca o hacia la marca?
¢,Como lo procesa?

¢ Respondes las preguntas que los usuarios le
dirigen a la marca a través de Twitter? ¢ Por
qué?

¢Hace Follow Fridays? De ser asi, ¢a quiénes?

¢ Sigue a los usuarios que siguen la marca?

¢A qué tipo de seguidores le responden o les
hacen Retweet?

¢ Existe alguna revisién de la competencia directa
la marca en la red social?
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¢Siente que la organizacién tiene una apuesta
sincera por este medio, 0 es solo por tener la
marca en un medio que esta de moda?

¢Sabe si la rentabilidad de la marca se ha visto
impactada por el uso del Twitter?

Fuente: Elaboracion propia
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CUADRO N° 6. MODELO DE MATRIZ DE VACIADO DE CONTENIDO: ENTREVISTA A EXPERTOS

PREGUNTA

ENTREVISTADO 1

ENTREVISTADO 2

Si le pidiera hacer un pequefio ejercicio de
prospectiva, sobre la base de su experiencia y
su experticia en el area, ¢cudl cree que sera el
futuro de la publicidad?

Hablando de publicidad y centrandonos en el
momento actual, a su juicio, ¢cudles son los

medios mas efectivos para destinar recursos
dentro de una estrategia publicitaria?

Desde su perspectiva, ¢ existe un boom de las
redes sociales como medio publicitario? De ser
asi, ¢a qué atribuye usted este auge de las redes
sociales aplicadas a las comunicaciones
publicitarias?

En concreto, si le pidiese nombrar tres redes
sociales que destacan por su aplicacion en el
ambito de las comunicaciones publicitarias, en
orden de importancia, ¢cuéles nombraria y por
qué?
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Ahora, hablemos de una red social en particular,
para mas sefias Twitter. En su opinién, ¢,cudles
son las distintas estrategias que una marca
puede implementar para hacer publicidad a
través de Twitter?

Y de las estrategias que acaba de citar, en su
criterio, ¢cudles son las més efectivas y por qué?

Fuente: elaboracion propia.
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V. PRESENTACION DE RESULTADOS

Luego de monitorear la actividad de las menciones hacia la muestra
seleccionada en la red social Twitter, y de realizar los dos modelos de
entrevistas semi-estructuradas a expertos y a responsables de comunidad,
se obtuvo informacion clave para la resolucion de los objetivos planteados
inicialmente. En este capitulo se presentaran los resultados para en el

proximo analizarlos a profundidad.
5.1 Resultados a partir de la base de datos

Con relacién al instrumento “Analisis de contenido”, para el cual se realiz6
una valoracién sobre las menciones que recibieron cada una de las seis
marcas seleccionadas, durante un lapso de 18 semanas, se obtuvieron
datos cuantitativos que se graficaron para poder visualizarlo de manera
representativa. Asimismo, a través del monitoreo de crecimiento de cada
una de las marcas escogidas, también se obtuvo informaciéon cuantitativa
gue de igual manera se representd. La mayoria de estos gréaficos presentan
cruces de indicadores relevantes, ya que de esta forma son mas

interesantes de analizar.

Hay cinco tipos de gréaficos que detallan la informacién semana a semana:
Seguidores acumulados; Tweets enviados y nuevos seguidores; Tweets
enviados y menciones recibidas; Retweets Vs. Follow Fridays; y finalmente,
Menciones positivas Vs. Menciones negativas. Por ultimo se hizo un grafico
resumen de menciones sobre cada marca en el total de tiempo estudiado

(no se desglosa por semana, y se desglosan los tipos de menciones).

Estos graficos se realizaron para cada una de las seis marcas estudiadas,
sin embargo se agruparon por tipo de grafico para permitir una comparacion
visual de las distintas marcas dentro de una misma categoria. Estos
gréficos, al igual que todos los resultados presentados en este capitulo,
seran analizados a profundidad en el proximo apartado: Andlisis de

resultados.
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5.1.1 Seguidores acumulados

En estos gréficos a continuacion se observa la cantidad total de seguidores
que fue teniendo cada marca durante las 18 semanas de monitoreo.

GRAFICO 4. SEGUIDORES ACUMULADOS (@FARMATODO)
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Fuente: elaboracion propia

GRAFICO 5. SEGUIDORES ACUMULADOS (@PLAZAS_AUTOMERC)
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Fuente: elaboracion propia.



GRAFICO 6. TWEETS ACUMULADOS (@SHOPEPK)
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Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 7. TWEETS ACUMULADOS (@METAMAXSALUD)
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Fuente: elaboracion propia

GRAFICO 8. TWEETS ACUMULADOS (@COSMETICOSVALMY)
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uente: elaboracion propia.
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GRAFICO 9. TWEETS ACUMULADOS(@PURINAVE)
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Fuente: elaboracion propia.

5.1.2 Tweets enviados y nuevos seguidores (por semana)

En los graficos a continuacion se observara simultaneamente la cantidad de
Tweets que envid, o publicé la marca, y los seguidores nuevos que fue

obteniendo durante cada semana del tiempo estudiado.

GRAFICO 10. TWEETS ENVIADOS Y NUEVOS SEGUIDORES (@FARMATODO)
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Fuente: elaboracion propia.
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GRAFICO 11. TWEETS ENVIADOS Y NUEVOS SEGUIDORES (@PLAZAS_AUTOMERC)
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Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 12. TWEETS ENVIADOS Y NUEVOS SEGUIDORES (@SHOPEPK)
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Fuente: elaboracion propia.
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GRAFICO 13. TWEETS ENVIADOS Y NUEVOS SEGUIDORES (@METAMAXSALUD)
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Fuente: elaboracién propia.

GRAFICO 14. TWEETS ENVIADOS Y NUEVOS SEGUIDORES (@COSMETICOSVALMY)
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Fuente: elaboracién propia.
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GRAFICO 15. TWEETS ENVIADOS Y NUEVOS SEGUIDORES (@PURINAVE)
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Fuente: elaboracion propia.

5.1.3 Tweets enviados Vs. Menciones recibidas

En los gréficos a seguir se puede observar si existe 0 no una relacion entre
la cantidad de Tweets que envia, o publica, una marcay el total de

menciones que recibe en el medio.

GRAFICO 16. TWEETS ENVIADOS VS. MENCIONES RECIBIDAS (@FARMATODO)
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Fuente: elaboracién propia.
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GRAFICO 17. TWEETS ENVIADOS VS. MENCIONES RECIBIDAS (@PLAZAS_AUTOMERC)
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Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 18. TWEETS ENVIADOS VS. MENCIONES RECIBIDAS (@SHOPEPK)
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Fuente:
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GRAFICO 19. TWEETS ENVIADOS VS. MENCIONES RECIBIDAS (@METAMAXSALUD)
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Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 20. TWEETS ENVIADOS VS. MENCIONES RECIBIDAS (@COSMETICOSVALMY)
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Fuente: elaboracién propia.
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GRAFICO 21. TWEETS ENVIADOS VS. MENCIONES RECIBIDAS (@PURINAVE)
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Fuente: elaboracion propia.

5.1.4 Retweets Vs. Follow Fridays

Este gréafico permite visualizar la cantidad de Retweets que recibe la marca
de sus seguidores y la cantidad de recomendaciones a seguir la cuenta, a
través de la figura de Follow Fridays. Se presta para la interpretacion de si

existe 0 no una relacion entre ambas y por qué.

GRAFICO 22. RETWEETS VS. FOLLOW FRIDAYS (@FARMATODO)
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Fuente: elaboracién propia.
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GRAFICO 23. RETWEETS VS. FOLLOW FRIDAYS (@PLAZAS_AUTOMERC)
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Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 24. RETWEETS VS. FOLLOW FRIDAYS (@SHOPEPK)
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GRAFICO 25. RETWEETS VS. FOLLOW FRIDAYS (@METAMAXSALUD)
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Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 26. RETWEETS VS. FOLLOW FRIDAYS (@COSMETICOSVALMY)
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Fuente: elaboracion propia.
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GRAFICO 27. RETWEETS VS. FOLLOW FRIDAYS (@PURINAVE)
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Fuente: elaboracion propia.

5.1.5 Menciones positivas Vs. Menciones negativas

Los gréficos a continuacion permiten observar el contraste entre las
menciones positivas y las positivas negativas que recibio la marca, semana

a semana, durante el tiempo estudiado.

GRAFICO 28. MENCIONES POSITIVAS VS. MENCIONES NEGATIVAS (@FARMATODO)
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Fuente: elaboracién propia.
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GRAFICO 29. MENCIONES POSITIVAS VS. MENCIONES NEGATIVAS (@PLAZAS_AUTOMERC)
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Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 30. MENCIONES POSITIVAS VS. MENCIONES NEGATIVAS (@SHOPEPK)
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Fuente: elaboracion propia.
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GRAFICO 31. MENCIONES POSITIVAS VS. MENCIONES NEGATIVAS (@METAMAXSALUD)
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Fuente

: elaboracion propia.

GRAFICO 32. MENCIONES POSITIVAS VS. MENCIONES NEGATIVAS (@COSMETICOSVALMY)
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Fuente

: elaboracion propia.
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GRAFICO 33. MENCIONES POSITIVAS VS. MENCIONES NEGATIVAS (@PURINAVE)
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5.1.6.

elaboracion propia.

Resumen de menciones en el tiempo total de monitoreo

En los graficos a seguir, se puede observar como estan distribuidas las

menciones totales que recibié cada marca, por tipo de mencién, durante el

tiempo total de monitoreo.

GRAFICO 34. RESUMEN DE MENCIONES SOBRE @FARMATODO
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Fuente:elaboracién propia
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GRAFICO 35. RESUMEN DE MENCIONES SOBRE @PLAZAS_AUTOMERC
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Fuente:elaboracién propia

GRAFICO 36. RESUMEN DE MENCIONES SOBRE @SHOPEPK
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B N° Retweets

B N°® menciones positivas
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Fuente:elaboracion propia
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GRAFICO 37. RESUMEN DE MENCIONES SOBRE @METAMAXSALUD

Resumen de menciones sobre @metamaxsalud
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Fuente:elaboracién propia

GRAFICO 38. RESUMEN DE MENCIONES SOBRE @COSMETICOSVALMY

Resumen de menciones sobre @CosmeticosValmy

B NC Retweets

B NC° menciones positivas
EN° menciones neutras

B N° menciones negativas
B N° menciones

promocionales

B NO° Follow Fridays

Fuente:elaboracién propia
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GRAFICO 39. RESUMEN DE MENCIONES SOBRE @PURINAVE

Resumen de menciones sobre @purinave
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“N° Retweets

®N° menciones positivas
®N° menciones neutras
®N° menciones negativas
®N° menciones

promocionales
“N° Follow Fridays

Fuente:elaboracion propia
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5.2 Codificacién y vaciado de respuestas

5.2.1 Entrevista a los responsables de comunidad de la muestra

CUADRO N° 7. ENTREVISTA A LOS RESPONSABLES DE COMUNIDAD: ANA OTERO (EPK® Y VALMY®) Y ERIKA MORIN (FARMATODO®)

PREGUNTA

Ana Otero

Erika Morin

¢ Cuanto tiempo lleva manejando la cuenta de
?

Valmy® desde noviembre de 2009, y EPK® desde
marzo de 2010.

Desde el 2009, cuando fue creada.

¢ Utiliza alguna aplicacion especifica para
gestionar el Twitter de la marca? En caso de ser
afirmativo, ¢cuales y por qué?

Hootsuite® y web. Si hay alguna urgencia como por
ejemplo que se estén publicando Tweets desde algin
evento usamos UberTwitter®.

Si, TweetDeck®, Hootsuite® y UberTwitter®. Facilitan la
administracion, el monitoreo.

¢ Utiliza algun indicador de gestidn, al estilo de
TweetStats®?

Twitter-venezuela.com
Klout® para medir el nivel de influencia

TweetStats®. En Twitter es mas complicado el tema de
las estadisticas porque Twitter no te da nada.

Si, TweetStats®
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¢ Qué tipo de mensajes redacta para la marca?

Tenemos una filosofia como compafiia, publicamos
informacién relevante para la audiencia e informacion
de la marca. A veces es 50-50, otras 60-40. Depende
del dia, de cuéanta informacién de la marca hay en el
momento. En el caso de Valmy® cuando hay una
Ruta de Magquillaje o lanzaron un producto nuevo
pues hay mas informacion sobre la marca.

Con EPK® tratamos de dar contenido relevante
como por ejemplo: que ponerle a tus hijos en la
lonchera, disciplina.

Informacion corporativa, promociones, ofertas, eventos, dias
especiales (dia de la madre, dia del padre, dia del médico, dia
del farmacéutico), responsabilidad social, campafias de
concientizacion (ser prudente en el carnaval, mes de la salud),
Retweets de contenidos de nuestros proveedores que aporten
valor a la comunidad

¢ Qué tono utiliza: corporativo, 0 mas cercano?

Cercano. Creemos que las redes sociales se prestan
para una conversacion ta a td. Se respeta un poco la
formalidad porque es una marca, pero no es tan formal.

Es un tono cercano sin dejar de ser corporativo.

Por lo general, ¢los mensajes que redacta
siempre estan relacionados con la marca o hay
cabida para otro tipo de contenidos no
necesariamente relacionados con ella?

Estan relacionados de una forma indirecta. Es decir,
por ejemplo en Valmy® damos contenido acerca de
maquillaje, no siempre mencionamos nuestros
productos pero al final estamos hablando de un tema
en el que la marca se involucra. En el caso de EPK®,
igual.

Todos los contenidos estan relacionados con la marca y sus
temas. En nuestro caso, aparte de los mencionados en la
pregunta 4, complementamos con tips de salud y belleza que
pueden ampliarse en el blog

¢Aprovecha el medio para mencionar las
promociones que la marca tiene vigentes en ese
momento?

Completamente.

Si.
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¢Hay algin guién o especie de cédigo de marca
para el Twitter, o sencillamente depende de su
juicio como administrador de la cuenta?

Hoy en dia lo tenemos tanto para Valmy® como EPK®
por la trayectoria pero normalmente nosotros lo vamos
construyendo con la marca. Es decir, la marca tiene
sus lineamientos en general, pero nosotros le armamos
un manual de contenido, le hacemos un guién, etc.
También poco a poco cuando las marcas se van dando
cuenta que esto funciona y van creciendo, empiezan a
ponerse las pilas y a estructurarse mas en cuanto a las
redes sociales.

Si, tenemos una pauta que se corresponde a las novedades,
promociones y eventos de la compafiia. Adicionalmente
contamos con un manual de estilo para escritura en medios
electrénicos, asi como respuestas tipificadas por casos. Esta
informacion se esta actualizando frecuente y constantemente.

¢ Qué tipo de contenido ha resultado méas
efectivo?

En el caso de Valmy® los tips de belleza, cosas utiles,
cosas que puedan generar Tweets. Ahh, y las
celebridades. Y también las curiosidades, que tal vez
en Valmy® no aplican tanto, pero en general las
curiosidades gustan muchisimo. En el caso de EPK®,
los tips sobre disciplina, respeto, ese tipo de cosas.

Tienen alta tasa de Retweets las jornadas de vacunacion,
jornadas de seleccién de empleados, eventos de maquillaje
gratuitos, promociones especificas y la campafia de
concientizacion de Carnaval.

¢ Registra todas las menciones acerca de la
marca, tanto las positivas como las negativas?

Si, todas. Nosotros en los reportes que le pasamos a
los clientes estan tanto las positivas como las
negativas.

Si.

¢ Qué haces cuando recibes una mencion
positiva acerca de la marca? ¢Cémo la
procesa?

Depende del cliente. En el caso de EPK® depende de
a qué se refiere la mencioén: por ejemplo si es sobre un
pedido (porque ellos tienen compras por internet) se
canaliza directamente con ellos y ellos se comunican.
En el caso de que sea algin defecto de la ropa
pedimos disculpas y hay un guién. Igualitos con el

Dependiendo del caso lo agradecemos al usuario.
Posteriormente se categoriza de acuerdo a nuestros procesos
internos
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caso de Valmy®, nosotros construimos guiones con las
guejas mas frecuentes y sobre la base de eso vamos
trabajando.

&Y en el caso contrario? ¢ Qué hace cuando idem. Primero “escuchamos” y damos espacio para que la
muchas personas hacen RT un mensaje comunidad responda. Dependiendo de la gravedad del
negativo acerca de la marca o hacia la marca? mensaje, respondemos a origen via DM o colocamos un Tweet
¢,Como lo procesa? en nuestro time line para aclarar la situacién

¢ Respondes las preguntas que los usuarios le Siempre. Si, porque nos interesa estar cerca de nuestros clientes,

dirigen a la marca a través de Twitter? ¢ Por
qué?

conocer y satisfacer sus necesidades.

¢Hace Follow Fridays? De ser asi, ¢a quiénes?

Si, todas las marcas hacen FF. En Valmy® le hacemos
muchos Follow Friday a blogueras influyentes en el
mundo de la belleza, a trendsetters, a Titina Penzini,
ese tipo de cosas. En el caso de EPK®, imagenes de
la marca, celebridades, trendsetters, o personas que
vayan con la marca.

Si, a nuestros proveedores y seguidores que han aportado
contenido de importancia

¢ Sigue a los usuarios que siguen la marca?

Si, agradecemos e igual para ustedes.

Si.
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¢A qué tipo de seguidores le responden o les
hacen Retweet?

Bueno depende de lo que digan. Generalmente si
estan hablando positivamente de la marca siempre le
hacemos Retweet. Y respondemos la mayoria de las
veces, a menos que sea algo que no tenga sentido
responder.

Le respondemos a todos los que nos escriben usando el
@Farmatodo o un mensaje directo. EI Retweet lo hacemos a
nuestros proveedores y seguidores que han aportado contenido
de importancia.

¢ Existe alguna revisién de la competencia directa
la marca en la red social?

Si, siempre estamos pendientes monitoreando lo que
hace la competencia.

Si, hacemos un monitoreo constante de la competencia y de las
cuentas que aunque no sean competencia directa estan en el
ramo.

¢ Siente que la organizacion tiene una apuesta
sincera por este medio, o es solo por tener la
marca en un medio que esta de moda?

En el caso de Valmy®, al principio era como para
probar, ahora para ambos clientes es super
importante. En las dos cuentas tienen una persona alla
adentro que principalmente es apoyarnos y darnos
informacién. Es muy dificil que una marca de cero le
de la misma importancia que le va a dar cuando ve el
resultado.

Si, paulatinamente los medios electrénicos han ido cobrando
importancia.

¢ Sabe si la rentabilidad de la marca se ha visto
impactada por el uso del Twitter?

Si. Tanto en EPK® como en Valmy®. Esto no te lo
puedo decir de todas las marcas pero tipicamente en
estas dos si. Porque en el caso de Valmy® lo miden
mucho con la ruta de maquillaje. Que son eventos que
s6lo se promocionan por redes sociales entonces ellos
miden quienes van, cuanta gente compra, etc. En el
caso de EPK®, no sé si directamente en las compras
como tal, pero si en la presencia. Cada vez que ellos
mueven algo por las redes sociales ellos lo miden con

Todavia no hacemos estas mediciones.
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la presencia en las tiendas.

Fuente: elaboracién propia.
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CUADRO N° 8. ENTREVISTA A LOS RESPONSABLES DE COMUNIDAD: DIEGO CALVO (METAMAX®) Y KAURI RAMOS (PURINA®)

PREGUNTA

Diego Calvo

Kaury Ramos

¢ Cuanto tiempo lleva manejando la cuenta de
?

Septiembre 2009.

En Wikot® se estd manejando la cuenta desde que se cred
en el 2009 pero realmente esta activa desde el 2010. Yo
desde agosto del 2010.

¢ Utiliza alguna aplicacion especifica para
gestionar el Twitter de la marca? En caso de ser
afirmativo, ¢cuales y por qué?

Lechuzabot® es una aplicacion desarrollada por nosotros,
adaptada a las necesidades que teniamos. La aplicacion fue
disefiada a partir de las experiencias que tuvieron el equipo de
personas que se dedica a publicar Tweets.

Basicamente la herramienta:

*Detecta el Prime Time, que es una estadistica de a qué hora
recibes mas Retweets y menciones.

*Luego hace una cola de Tweets, quiere decir que no salen cuando
las personas lo escriben sino que la herramienta decide en qué
momento publicar los mensajes segun el Prime Time.

Varias, la basica es Hootsuite®. Porque nosotros llevamos
varias y por esa herramienta podemos manejarlas al mismo
tiempo. Asi como programar, monitorear y tienes sus
propias estadisticas. También usamos la pagina de Twitter
porgue Hootsuite® no muestra todas las menciones las
hemos contrastado y nos hemos dado cuenta, y el
TweetDeck® también lo utilizamos. Nunca se puede
abandonar el Twitter como tal, ya que nos hemos dado
cuenta que las aplicaciones a veces no registran todas las
menciones que llegan por parte de los seguidores.

¢ Utiliza algun indicador de gestién, al estilo de
Tweet Stats?

Si, los que los programadores de la empresa han desarrollado. En
principio mide el Prime Time, el historial de seguidores, el alcance
(que es lo mas importante de las estadisticas porque te dice hasta
donde llega un Tweet tuyo), usuarios clave (que tienen mayor

Nosotros realizamos reportes mensuales a la marca en el
que vinculamos no solo la informacién de Twitter si no de
Facebook también. Generalmente utilizamos Hootsuite®,
Google Analytics® Tweetstats®,
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capacidad de influir y estan haciendo Retweets ).

¢ Qué tipo de mensajes redactas para la marca?

Todos los mensajes tienen que ver siempre con salud, nunca con
la marca. En los objetivos que se plantearon cuando se creé la
cuenta el principal es que se quiere ayudar a mejorar la salud de
los seguidores, no estd pensada para vender productos. ..De
hecho yo he sugerido otras marcas (las de la competencia).
Queremos que se hagan amigos de nuestra marca, no clientes de
la marca.

Las estrategias de Purina® estan vinculada a las demas
actividades de la marca, BTL, sitios en la web como Club
Dog Chow, Club Cat Show en Facebook. Por esta razén los
mensajes tienen que ver con:

*Informacién (til para el cuidado, alimentacion y
entretenimiento de las mascotas.

*Tweets que estimulen y promocionen todas las aplicaciones
que tiene la marca en la web. Concursos con el Club Dog
Show y con el Cat Show.

*Mensajes publicados por Carlos Betancourt el hombre que
escucha a los perros, él tiene una cuenta que se llama
@escuchaatuperro.

*Respuestas a las inquietudes de los usuarios.

¢ Qué tono utilizas: corporativo, 0 mas cercano?

Cercano totalmente. Somos casi una abuela.

Cercano. Tratamos de que no sea corporativo.

Por lo general, ¢los mensajes que redactas
siempre estan relacionados con la marca o hay

Nunca hablamos de la marca.

Promocionamos las iniciativas de la marca y no del producto.
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cabida para otro tipo de contenidos no
necesariamente relacionados con ella?

Mas bien de servicios.

¢Aprovecha el medio para mencionar las
promociones que la marca tiene vigentes en ese
momento?

Jamas.

Si. Aunque no anunciamos ofertas. Mencionamos
actividades de la marca. Se busca crear conversacion.

¢Hay algin guién o especie de cédigo de marca
para el Twitter, o sencillamente depende de su
juicio como administrador de la cuenta?

Si, hay lineamientos. La idea es dar la sensacion que estamos ahi
cuando sea, donde sea y para lo que sea.

Nestlé® que es la casa matriz de Purina® tiene unos
guidelines de redes sociales. Esa es la base del cédigo que
manejamos. Luego estan los manuales de uso que hemos
ido creando a partir de la gestion de la cuenta. La decision
final la tiene el cliente., en este caso la marca, por que ellos
son quienes hablan.

¢ Qué tipo de contenido ha resultado mas
efectivo?

El de sexo, el de humor también funciona muy bien. Los refranes
también son un éxito. Utilizamos mucho el calendario y en funcién
de los eventos que se tengan como el dia mundial del agua por
ejemplo tratamos de tirarnos un poquito hacia el tema del agua
porque es lo que esta en boga en ese momento. Lo que Ssi
hacemos como una regla sagrada es no meternos en politica.
Cuando te pones cursi funciona buenisimo.

Los videos caseros de mascotas y el servicio de mensajes
gue comunican #perroperdido, #buscohogar,#buscopareja.
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¢ Registra todas las menciones acerca de la
marca, tanto las positivas como las negativas?

Si de hecho, con el tema de sexo son muy frecuentes las
menciones negativas. Que dicen te pasaste, estas muy subido de
tono. Y por esta razon, decidimos colocarlos en un horario como de
supervision por adultos. Son de salud sexual.

Si, las registramos todas porque tenemos que colocarlas en
el reporte del cliente.

¢ Qué haces cuando recibes una mencion
positiva acerca de la marca? ¢Cémo la
procesa?

No hay un manual.

Entra dentro del reporte y tratamos de responderla con un
agradecimiento, guifio, sonrisa . De manera que sepan que
estamos contentos que lo digan.

JY en el caso contrario? ¢Qué hace cuando
muchas personas hacen Retweet un mensaje
negativo acerca de la marca o hacia la marca?
¢ Coémo lo procesa?

Masivamente nunca ha pasado, pero de alguna manera siempre se
responden. De hecho escriben cosas malas, les hago Retweet con
la respuesta. Coloco RT / la respuesta. De forma que se vea que no
se ocultan las criticas. . Lo peor que puedes hacer es censurarte.,
eso general desconfianza en el pablico.

Lo primero es comunicarse con el cliente (Purina®) tenemos
que levantar la alerta. Luego esperar que el cliente tome la
decision y se ejecute. Esa decision puede ser contactar al
usuario que hizo la queja por teléfono. Si se trata de un mal
entendido lo explicamos publicamente.

¢ Respondes las preguntas que los usuarios le
dirigen a la marca a través de Twitter? ¢ Por
qué?

Si, de hecho algunas las hacemos publicas y otras las
respondemos por mensaje directo,.

Respondemos las preguntas dependiendo del caso de
manera publica y otras por mensaje directo. Ya que hay
respuestas que pueden ser del interés de otros usuarios y
por eso hacemos Retweets con la respuesta.
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¢Hace Follow Fridays? De ser asi, ¢a quiénes?

Si, lo hacemos a cuentas de salud y a los usuarios mas fieles de
esa semana. La aplicacién nos lo comenta.

Al principio lo haciamos. Los Follow Fridays son una moda
aqui ya en Venezuela. En realidad lo hemos dejado de hacer.
Pero si lo volviéramos a hacer seria a los usuarios mas
activos, que mas hacen menciones.

¢ Sigue a los usuarios que siguen la marca?

Eso es parcial, porque el sistema sigue y deja de seguir
autométicamente. Aunque no seguimos a todos los que nos
siguen.

No, si recibimos muchos Follow Friday, al final del dia damos
un agradecimiento general a todos aquellos quienes nos
mencionaron.

¢A qué tipo de seguidores le responden o les
hacen Retweet?

A los mas fieles.

Les respondemos a todos. Y hacemos Retweet a las
cuentas con las que tenemos algun tipo de alianza
estratégica como Carlos Betancourt y en el caso de
Perrotén a los influenciadores como Federica Guzman que
fue la presentadora del evento porque sus Tweets tenian
que ver con el evento.

¢ Existe alguna revision de la competencia directa
la marca en la red social?

Si pero en la red social, nuestra competencia es Estética y Salud,
que es una revista de sala de espera y Estampas la revista del
Universal. Sin embargo, nuestra competencia en la vida real es
Now®, Natural Systems® y Evolution Sport®, y quizds va a sonar
ostentoso pero son poco relevantes en la red social.

En este caso en Venezuela, nosotros no hemos detectado
una competencia directa. Si vemos en Twitter Venezuela
estan fundaciones de animales y nosotros. Aunque estamos
atentos ante la posible entrada de competidores.
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¢Siente que la organizacién tiene una apuesta
sincera por este medio, 0 es solo por tener la
marca en un medio que esta de moda?

La marca apoya a la cuenta. Es nuestra filosofia y el costo-
beneficio no tiene comparacion. Tenemos una némina de 10
millones y un alcance grande. Una estadistica que tenemos es que
en una ocasion 300 millones de personas tuvieron la oportunidad
de ver un mensaje nuestro en una semana.

Si, si hay una apuesta sincera. Lo que pasa es que a lo
mejor cuando solicitas el servicio y decides entrar al medio
si pudo ser porque estaba de moda. Pero una vez que ya
estas adentro, la apuesta es mas sincera. En este caso el
cliente (Purina®) no sélo tiene una apuesta por las redes
sociales sino por otras iniciativas en medios digitales.

¢ Sabe si la rentabilidad de la marca se ha visto
impactada por el uso del Twitter?

Si pero no es cientificamente comprobable. Si ha tenido un impacto
positivo. Porque la gente se ha relacionado con la marca.

Yo no lo sé. Sé que hay un tema, no sé si es dificil medir el
retorno con campafias en redes sociales, todo es una
ciencia a parte, pero creo que cuando el cliente hace una
apuesta por las redes sociales, él no estda buscando , o
esperando un impacto de ventas. Pero ese no es el objetivo
principal en este momento para el cliente.
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5.2.2 Entrevista a expertos

CUADRO N°9. ENTREVISTA A EXPERTOS: BRUNO SATURNO Y FABIANA DI POLO

PREGUNTA

Bruno Saturno

Fabiana Di Polo

Si le pidiera hacer un pequefio
ejercicio de prospectiva, sobre la
base de su experienciay su
experticia en el &rea, ¢cudl cree que
serd el futuro de la publicidad?

El futuro de la publicidad esta ligado a la tecnologia.
Aunque nunca van a dejar de existir los medios
tradicionales, poco a poco, asi como hoy en dia se esta
implementando en las redes sociales, en un futuro se
implementara en tecnologias que hoy en dia
desconocemos.

El futuro de la publicidad primero yo creo que estamos saliendo de
los medios tradicionales para incursionar obviamente en otro tipos
de medios, ya no tanto de la mano de las empresas sino mas
liderados por sus consumidores. Nos estan hablando desde tantos
medios que si realmente no llevas acciones que rompan
esquemas, no te escuchan. Ademas yo creo que hemos
aprendido a obviar por completo cualquier cantidad de publicidad
tradicional. Como hemos cambiado nuestro consumo de
informaciéon que ya no estd dentro de los canales tradicionales
sino que ha ido migrando a otros sitios, entre los cuales incluyo
obviamente lo que son las redes sociales, y ademas debo aqui
acotar el tema del celular. Entonces, yo creo que ahora la
publicidad tienen que ser mucho mas interactiva. Menos pasiva
mas activa. Que involucre al usuario, al consumidor. Entonces
claro en estos nuevos canales, estos nuevos medios, hay que
idear entonces cual va a ser la estrategia especificas para cada
uno de ellos. La misma tecnologia estd llevando a que
definitivamente la publicidad tradicional muere para ser una
publicidad mucho mas enriquecida, tanto a nivel de multimedia
como a nivel de contenido.
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Hablando de publicidad y
centrdndonos en el momento actual,
a su juicio, ¢cuales son los medios
mas efectivos para destinar recursos
dentro de una estrategia publicitaria?

Television y Redes Sociales.

Primero, television. Es el medio mas masivo y mas impactante.
Segundo, las redes sociales. No solamente redes sociales sino
internet. Como te mueves y como mezclas, porque lo interesante
aqui es que puedes combinar blogs, con pagina web, Facebook,
etc. Creo que lo importante es que se apoyen entre ellos para
generar una campafia mucho mas rica, a que si esta el medio
soélo. Y tercero, no sabria. De repente impreso, o radio. Porque
bueno, también hay que tener en cuenta que si bien internet ha
tenido una penetracién fantastica, dependiendo del producto que
tu tengas puede ocurrir que internet no sea el medio si es un
publico muy mayor, o de muy bajos recursos.

Desde su perspectiva, ¢existe un
boom de las redes sociales como
medio publicitario? De ser asi, ¢a qué
atribuye usted este auge de las redes
sociales aplicadas a las
comunicaciones publicitarias?

Si. Totalmente. Existe un boom publicitario en las
redes sociales porque ahi es donde la gente esta
invirtiendo la mayor parte de su tiempo libre. Las
marcas se dieron cuenta de la importancia que tiene
conquistar este espacio y aprovecharlo para poder
interactuar con sus consumidores desde ahi.

Totalmente. Yo creo que ahora son el boom de muchas cosas.
En el sentido publicitario porque las marcas se dieron cuenta de
que ahora finalmente le pueden llegar a la gente. Yo como marca
puedo tocar definitivamente la puerta. El tema de las redes
sociales es que ya tu te puedes comunicar como marca no “one
to many”, si no “many to many” estamos hablando todos con
todos. Entonces no es solamente que yo me comunico contigo,
sino que yo tengo la oportunidad de escucharte a ti como
consumidor. Entonces a parte de eso el tema es que los
consumidores se dieron cuenta que pueden ir hacia la marca y
conversar, 0 sea ponerte de tu a tu con la marca es algo que le
ha dado esto algo més alld de lo que yo creo que las mismas
marcas proyectaban. Hasta que no estaban en las redes sociales
no sabian el poder que tenia esto. A todo nivel, o sea, si tu eres
una marca no solo a nivel de comunicarte hacia allad si no como
esa comunicacién a nivel del consumidor te puede llevar incluso
a mejorar todos los procesos de tu compafiia y hasta a innovar.
Esa doble via en la comunicaciéon fue lo que hizo que todo
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explotara.

En concreto, si le pidiese nombrar
tres redes sociales que destacan por
su aplicacién en el ambito de las
comunicaciones publicitarias, en
orden de importancia, ¢cuéles
nombraria y por qué?

Facebook y Twitter definitivamente son dos de las
mas importantes. Una estad mas arriba de la otra
dependiendo del punto de vista. Porque en
Facebook tu puedes llegar a nichos donde no
puedes llegar en Twitter. Niveles socioeconémicos D
y C tienen Facebook. Twitter ha agarrado mucha
fuerza porque todos los medios usan Twitter. Es una
red en tiempo real entonces la gente se entera de
las cosas antes de verlas por TV. Tu puedes crear
una tendencia en Twitter a pesar de que no sea de
mayor penetracion. Hay cosas que puedes hacer ahi
gue no puedes hacer en Facebook. Para mi estan
empatadas en primer lugar. Luego, Youtube, porque
es uno de los méas populares y Venezuela estuvo el
aflo pasado en vistas per capita de videos a nivel
mundial. O sea que aqui es muy relevante. Para la
publicidad en redes sociales, y sobre todo para
apoyar el mercadeo Vviral, Youtube es muy
importante ya que este tipo de mercadeo se apoya
mucho en los videos y la documentacion. Y se
comparten por Facebook y Twitter. En tercer lugar
estan los blogs. Los blogueros son los nuevos
lideres de opinibn que mMas que eso son
influenciadores. Y hoy en dia los influenciadores
tienen hasta mas importancia que los lideres de
opinién. Luis Chataing es un lider de opinién.
Blackberry Venezuela es un influenciador.

Facebook, obviamente sabemos. 600 millones de usuarios, eso
no hay quien lo pare. Twitter que creo que se ha ido convirtiendo
en una herramienta slper importante. Aunque siento que es una
herramienta muy informativa. O sea si bien Facebook se presta
para algunas cosas, Twitter definitivamente se presta para otras.
Y es un medio en el que la gente busca mucha informacion y
respuestas al momento. Y otra red que merece la pena
mencionar es LinkedIn. Yo no sé ahorita como esté la
penetracion de Linkedin en Venezuela, se que ha aumentado
bastante y sé que las mismas marcas dependiendo de a quien te
quieres dirigir, tener presencia en esta red social se esta
haciendo importante. Sin embargo, yo quiero sacar a Linkedin in
a pesar de que tiene cien millones de usuarios y quiero traer a
FourSquare que yo siento que es una herramienta super
importante para la comunicacion y el mercadeo. Primero, es una
herramienta que para el tema de las promociones, de incentivar a
la gente que visite tu local, de promocionar tu marca a través de
eso. Porque ademds no necesariamente tienes que tener un
local, puedes ser un local cualquiera, pero el hecho de que la
gente vaya y diga estoy aqui y eso le llegue a todos mis
contactos porque ademas FourSquare es una herramienta que
se conecta con Twitter y con Facebook, entonces es un super
monstruo que se conecta con otros dos sUper monstruos mas.
Entonces claro la capacidad que tiene con el tema de la geo-
localizacién que es el tema de “estoy aqui, estoy alla, estoy yo no
se donde” te puede hacer a ti como marca también aprovechar
ese canal de comunicacion.

Con respecto a los blogs, yo considero que todas las marcas
deberian tener blog. Porque tu estas generando contenido con
respecto a la empresa y que puede ser también informacién de
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interés para los usuarios. Son informativos y entretenidos. Son
faciles de actualizar y generan un feedback del consumidor a la
marca. Es una manera mas de promover la marca sin hacer
publicidad directamente. Es un espacio donde tu llamas a la
participacion de una manera mucho mas intima a cuando estas
en otras redes sociales. Entonces lo que puedes es utilizar las
redes sociales para llevar trafico hacia tu web corporativa o hacia
tu blog.

Ahora, hablemos de una red social en
particular, para méas sefias Twitter. En
su opinion, ¢cudles son las distintas
estrategias que una marca puede
implementar para hacer publicidad a
través de Twitter?

Para empezar yo no recomiendo una estrategia
Unicamente en Twitter. Lo importante en este medio
es ofrecer algo en cuanto a contenido que nadie
ofrezca. Si vas a ofrecer algo que ya alguien ofrece,
procura ser la mejor.

Como marca tu puedes tener varias cosas, dependera
de tus objetivos comunicacionales, de la campafa que
quieras ejecutar. Tu puedes tener por ejemplo en
Twitter tu marca como tal, como la cuenta Pepsi de
Pepsi, que es mas corporativa y publica solamente
contenido de Pepsi que a menos que seas un amante
absoluto de la marca, no la vas a seguir. Pero tu ahi
no vas a lograr mucha conexién mas alla de la que
tienes con esos seguidores. Y puedes tener cuentas
especificas para cada campafia, como es el caso de
@sonrievzla y @refrescalotodo. Tener varias cuentas
diluye a tus seguidores. Lo malo de las campafas es
gue son cuentas que tienen fecha de expiracion y
tampoco puedes pedirle a todos los de una cuenta que
empiecen a seguir a otra

Te voy a decir cosas que han dado resultado. Primero, vuelvo y
repito. El tema de la marca como tal es muy importante sobre
todo como un medio como Twitter. Yo no sigo a pepito de los
palomos. O sea, si yo te sigo a ti, qué me estas diciendo ta?
Entonces yo creo que lo primero es que debes tener una
estrategia de contenido. Porque yo no puedo estar
promocionandome todo el dia. Entonces tienes que tener algin
incentivo adicional por el cual yo te quiera seguir aunque no te
conozca como marca. Necesito que me enganches de alguna
forma. Informacién util y apropiada para el target.

Segundo, yo pienso que hay que seguir a la gente. Primero un
pool de gente que como marca me interese seguir y segundo no
tirartelas de diva y decir no sé, “Como yo soy CocaCola®,
entonces yo no sigo a nadie”. Asi generalmente no llegas a
ningun lado, entonces hay que empezar a seguir, hay que
establecer un didlogo, hay que crear una cierta interacciéon. Para
la marca seguir a sus seguidores le da una idea de su
consumidor final. Y el consumidor siente que la marca lo esta
escuchando, lo estd conociendo. Si la marca no lo sigue me
parece contraproducente.
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Otra estrategia es usar influenciadores. Pepsi tiene
como a 15 influenciadores. No necesariamente hay
que pagarles. Realmente no se les deberia de pagar
nada. En el momento, hay diversas agencias de redes
sociales que estan de alguna manera dafiando el
mercado porque estan ofreciendo dinero a los
influenciadores. Una estrategia realmente efectiva de
influenciadores deberia ser que ti a tus
influenciadores les das valor: le das contenido, los
haces sentir realmente importante para ti como marca,
a cambio de que ellos hablen absolutamente lo que
ellos quieran acerca de tu marca. La marca le deberia
dar a los influenciadores cosas especiales que no le
das a todos tus seguidores, por ejemplo, le das
noticias primicias, material sobre la marca para q lo
rifen con sus seguidores. Lo que la marca esté en
capacidad de dar. Con Pepsi tenemos influenciadores
en el area de deporte, fotografia, disefio, tecnologia,
etc y los usamos dependiendo de lo que queramos
transmitir. Claro, ahorita como hay empresas que
estan ofreciendo dinero, ya casi nadie lo hace gratis.

Hay estrategas que dicen que hay que pagarle a unos buenos
twiteros para que promocionen tu Twitter. Eso puede funcionar.
Yo no estoy ni a favor ni en contra de esa estrategia, siento que
bien ejecutada puede ser muy efectiva para una marca sobre
todo cuando no es nada conocida y que se quiere dar a conocer
a través de Twitter. Es muy dificil que a ti alguien te haga un
Retweet cuando tU no eres nadie. Cuando no te llamas cémico,
cuando no eres ni ciudad bizarra ni algin gurt de contenido o
una marca como Coca Cola®. En Twitter hay que generar bulla,
hay que interactuar que ganar seguidores, Retweets, Follow
Fridays. Si no logras eso, no estds haciendo absolutamente
nada. Tienes que tener una estrategia para incentivar
definitivamente esa comunicacién, que también esté dentro de tu
contenido. Yo confio mucho que a través de tu contenido tu
puedes lograr interactuar. Por ejemplo, hacer preguntas casi
siempre funciona, o los Tweets de Sabias que a la gente le
encantan y casi siempre hacen Retweet.

Por otro lado esta la estrategia de las promociones.
Eventualmente siendo una marca la gente busca promociones a
través de ella. Debes tener una estrategia que te permita hacer
promociones mensualmente o semanalmente para incentivar a
los seguidores que ya estan y a los que quieras agarrar para un
futuro.

Puedes hacer acciones sencillas como una encuesta, sin dar
nada a cambio y puedes generar bulla, Retweets, mentions.
Puedes crear hashtags e incluso se puede tornar popular.
Obviamente el tema de los concursos siempre es un éxito por
Twitter.
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Y de las estrategias que acaba de
citar, en su criterio, ¢.cudles son las
mas efectivas y por qué?

Depende del cliente y de sus objetivos
comunicacionales.

Las promociones. Son definitivamente, en Twitter stper poderosas.

Las mejores son las que estan combinadas entre todas las redes
sociales y que estén vinculadas a un mismo punto que debe ser la
pagina corporativa de la empresa y que tu eres capaz después de
medir ese trafico y darle a entender a la gente cual es tu marca.

A su juicio, en términos publicitarios,
¢ qué tipo de mensajes deberia
generar una marca a través de
Twitter?

Lo importante es ser util, ofrecer algo que los usuarios
van a encontrar que es de valor para ellos. Puede ser
humor, informacion, algo que les alegre el dia todos
los dias, etc. Segundo, la constancia. Las marcas,
sobre todo, tienen que ser constantes. Minimo seis
Tweets al dia. Maximo un Tweet cada quince minutos.
El 80% del contenido deberia ser de cosas NO
relacionadas con tu marca, y 20% de tu marca. Si
quieres que la gente te haga Retweet necesitas
redactar Tweets cortos porque si te gastas los 140
caracteres exactos nadie te va a poder hacer Retweet.

Util en el contenido que vas a publicar. Creativo en la manera en
como lo redactas.
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Desde su perspectiva, ¢una
estrategia publicitaria puede ser
efectiva solamente usando Twitter?
¢ Podria justificar su respuesta?

No. Primero porque Twitter no tiene casi penetracion
en Venezuela. Sélo con Twitter es muy dificil que
logres objetivos comunicacionales relevantes.

Solamente Twitter, no lo creo. A pesar de que es sUper publica,
tiene ciertas limitaciones. Primero el tema de la rapidez con que
suceden las cosas en Twitter. Wow. Tienes que estar muy
encima de lo que estas haciendo ahi para que la gente te
escuche. Ademas en Twitter a veces la gente no lee, no escucha.
Agarrar seguidores nada mas a punta de Twitter se puede perder
en el camino. La penetracion y la distribucion de su audiencia no
es la mejor tampoco. Es muy limitada.

Twitter tiene una particularidad y es que tu puedes volcar una
situacién negativa en una situacidn positiva y encontrar una
oportunidad ahi donde creias que todo estaba perdido. No sabes
la cantidad de oportunidades que tu puedes generar a través de
los comentarios negativos. Lo peor que una marca puede hacer
es obviarlo. Lo mejor que puedes hacer es hacerle ver al usuario
y al resto de la comunidad es que tu eres una marca responsable
y si hay un comentario negativo tu eres capaz de atacarlo y
definitivamente verlo como algo que te esta haciendo crecer
como marca. Tu no sabes la cantidad de cosas que tu puedes
generar cuando tu le solucionas a alguien un problema que tu
ocasionaste. La recordacion que generas es increible. Hay
estudios: gente que se fue contenta una vez... a lo mejor
vuelven. Gente que tuvieron un problema con la marca y le hayas
resuelto el problema, inmediatamente lo convierte en un returning
customer la mayoria de las veces.

¢ Qué piensa de las marcas que tienen
una cuenta de Twitter? ¢ Las seguiria?
¢Por qué?

No sigo a ninguna marca desde mi Twitter personal. La
verdad es que casi no uso mi cuenta.

Si sigo marcas. Tengo varias. Hay algunas que las amo por
seguirlas y otras porque me encantan y reflejan mi personalidad.
En Facebook sigo marcas porque hacen promociones.

Fuente: elaboracién propia.
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CUADRO N° 10. ENTREVISTA A EXPERTOS: JUAN PEDRO DI POLO E ISABEL RAVELL

Preguntas

Juan Pedro Di Polo

Isabel Ravell

Si le pidiera hacer un pequefio ejercicio de
prospectiva, sobre la base de su experiencia y
su experticia en el area, ¢cudl cree que sera el
futuro de la publicidad?

Obviamente esto es una agencia digital y nosotros
lo vemos mucho desde este lado. Pero la verdad
es que la publicidad digital no va a sustituir nunca
a la publicidad tradicional, eso no es posible. Lo
gue creo que va a pasar es que van a empezar a
existir una integracion mucho mas inteligente y
trabajada entre los medios tradicionales y los
digitales. Yo creo que hacia alla va la publicidad.
Nosotros en Wikot® de hecho cuando
presentamos proyectos y estrategias
generalmente nosotros hacemos estrategias BTL
integradas a lo digital.

Yo creo que la publicidad tiene que hacerse méas auténtica y mas
cercana y terminar de quitarse la careta de que la gente ya sabe
que la publicidad es publicidad. Entonces hablarle directamente al
consumidor considerando que ya el consumidor no es ningun
gafo, que sabe que le estdn vendiendo el producto. Entonces
sincerarse, hablar mas cercano, ser mas auténtico y ademas de la
presencia en otros medios que ademas de internet de repente ni
sospechamos que existen. Se tienen que adaptar a los diferentes
medios.

Hablando de publicidad y centrandonos en el
momento actual, a su juicio, ¢cudles son los
medios mas efectivos para destinar recursos
dentro de una estrategia publicitaria?

En publicidad en general. Si yo tuviera que partir
mi Budget de . Si yo considerara que mi target
esta vivo en Facebook probablemente destinara
un porcentaje grande de mi target en Facebook.
Sin embargo hay segmentos de la poblacién que
por su edad o nivel socioeconémico tienen
menos acceso a internet y obviamente para
llegarle a ciertos niveles tienes que utilizar TV,
prensa, revistas, etc. Yo creo que partiria mi
presupuesto en dos. Trataria de llegarle con
iniciativas interactivas donde puedo crear
conversacion donde puedo establecer una

Depende del 100% del producto, en verdad no puedo decir esta
respuesta. Depende. Por ejemplo, hoy nosotros tuvimos una
reunion con una farmaceuta, y resulta que a ellos no les interesa
hablarles al consumidor final si no a los médicos, mientras que
quiza en una marca de consumo masivo tu dirias que internet,
pero de repente en ese segmento especifico no hay penetracion
de internet entonces todo va a depender del target a que le estas
hablando y su objetivo de comunicacion. Si tu objetivo es crear
una base de datos, esa tiene su propia estrategia, si es crear
Branding, es otra, entonces es demasiado abierta la pregunta.
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relacién mucho mas cercana con mis usuarios a
través de internet con el 50% de mi presupuesto,
y con el otro 50% trataria de llegarle a la otra
mitad que no tiene tanto acceso a internet.
Incluso trataria de llevarlos hacia las redes
sociales, porque una cosa es que yo vea una
valla en la autopista que de repente la leo y de
repente no, o que ojee el periddico y vea algo y
otra cosa es que yo sienta que una marca me
esta diciendo algo y que yo puedo contestarle y
establecer una comunicacion.

Desde su perspectiva, ¢existe un boom de las
redes sociales como medio publicitario? De ser
asi, ¢a qué atribuye usted este auge de las
redes sociales aplicadas a las comunicaciones
publicitarias?

Si. Las marcas se dieron cuenta que pueden
llegarle directamente a su consumidor final y
saber su opinién sobre el producto, algo que es
muy valioso para una empresa ya que se nutren
de ese Feedback para mejorar en su producto o
servicio. Entonces una vez que se dieron cuenta
gue la gente estd ahi, ellas decidieron estar
presentes para mantener un didlogo con su
audiencia meta.

Si, creo que definitivamente existe un boom de las redes sociales
porque los productos, marcas y clientes se dieron cuenta que son
un medio alternativo para hacer publicidad, que es mas
econémico y que le llegas méas directo al consumidor
dependiendo de tu estrategia, y que generan una cosa
importantisima que es el feedback, no hay ningin medio que te
da la capacidad de respuesta inmediata de tu consumidor. Ta me
dices un mensaje y si tu lanzabas un comercial de television
tenias que esperar a ver el nivel de respuesta a ese comercial y
ahora no, ahora es inmediatamente. El auge se dieron cuenta, o
sea las redes sociales son relativamente nuevas, tienen ya
alrededor de cinco afios? Mas bien me parece que las marcas se
tardaron en darse cuenta y apalancarse sobre ellas. El auge se
debe a que es algo que es nuevo, que esta surgiendo y que es
donde esta la gente ahi.
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En concreto, si le pidiese nombrar tres redes
sociales que destacan por su aplicacién en el
ambito de las comunicaciones publicitarias, en
orden de importancia, ¢ cuales nombraria y por
qué?

Facebook, Twitter y Youtube. Creo que son las
redes sociales con mas alcance, por lo menos
aqui en Venezuela. Siendo Facebook la que mas
penetracion tiene. El 80% del 100 % de las
personas que tienen acceso a internet, tienen
una cuenta activa en Facebook. Eso es
muchisima gente. Y ademdas la gente aqui es
muy “pegada” a las redes sociales. Después a
nivel de alcance yo diria que Youtube es también
una red muy efectiva, probablemente necesite
apoyo de otras redes sociales para generar
trafico hacia su pégina, pero tiene mucha
penetracion a pesar de que las cifras no nos
dicen todo ya que en Youtube no es necesario
tener una cuenta poder ver los videos. Pero hoy
en dia los chamos del colegio han sustituido
parte del tiempo que pasan en Television, con el
Youtube. Por otro lado, el nivel socioeconémico
gue tiene mas acceso a internet es el CDE, y no
el AB como uno pensaria. Para estas personas
es mucho mas econémico pasar dos horas en un
cyber-café, que una pelicula en el cine.

Después tenemos a Twitter. Que aunque su
penetracion es muy baja en este momento,
dependiendo del producto y que tan segmentada
esté su publico, puede llegar a ser muy efectivo
para comunicarte con un nicho muy especifico.

En Venezuela, Facebook por la audiencia. Tiene mas de 8
millones de usuarios registrados entonces bueno ya nada mas
por la cantidad de gente a la que le estas llegando es como que
la mas importante, ademas de todos los atributos que tiene.
<ademas creo que Facebook va a ser el rey de internet de aqui a
lo proximos tres afios. Se esthd comiendo a internet, se esta
moviendo, esta creciendo, se esta adaptando. Y tiene mucho
espacio para personalizar, para que las marcas inventen su
propio espacio ahi, y ademas estd apalancada sobre una
plataforma de publicidad que es muy eficiente, que por ahora
esta es una de las mejores.

Twitter en Venezuela tiene mucha relevancia. Porque le hablas a
los lideres de opinién de las areas, le hablas a los que generan la
informacién y creo que es un medio donde las marcas deberian
de estar pero también dependiendo de los objetivos de negocio.

Youtube es importantisima por el tema de los videos pero yo creo
que antes de Youtube meteria a Foursquare. No tiene tanta
penetracion ahorita, de hecho hoy en dia es casi inGtil hacer una
estrategia de publicidad en Foursquare, sin embargo si la haces
estarias innovando siendo el primero y adelantandote a lo que va
a ser una regla dentro de dos afios. Las marcas que se apalancan
sobre esta red son valiosisimas porque te permiten la interaccion
sobre todo para negocios que son locales. O sea que llegues a
una tienda y la tienda te diga por la misma red “sabemos que
estas aqui, muéstrale este mensaje en tu celular la cajero y te
regalamos el 30% de descuento” O sea el poder que tiene de
comunicacion en tiempo real con la persona que esta visitando tu
local es super poderosa. Entonces creo que compartiria el tercer
lugar entre Youtube y Foursquare.
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Ahora, hablemos de una red social en particular,
para mas sefias Twitter. En su opinién, ¢,cudles
son las distintas estrategias que una marca
puede implementar para hacer publicidad a
través de Twitter?

A mi particularmente me hace un poco de ruido
contratar Tweets. Sin embargo, si se hace bien y
se logra que suene como parte de la
conversacion diaria puede ser muy efectivo. De
todas formas mucha gente se acostumbra a eso,
pero por otro lado otros lo ven muy mal. Sobre
todo cuando se siente demasiado que es
publicidad. Después esta la forma mas natural de
crear conversacion y establecer empatia con la
marca. Al final uno no esta vendiendo nada, pero
estas creando “awareness” y vinculacion con la
marca. Eso creo que es lo mas importante.

Después estan otras formas que también hemos
implementado aqui como por ejemplo hacer
pequefios concursos inclusive hay aplicaciones
para hacer encuestas o rifas. Puedes crear
etiquetas. A veces establecemos dindmicas muy
sencillas para hacer concursos.

Bueno. Hay muchisimas estrategias, una vez mas dependiendo
de tus objetivos comunicacionales. Pero, suponte que tus
objetivos comunicacionales, los méas obvios que serian vender
mas, puedes empezar por las cosas normales, primero lo que
nosotros consideramos mas importante es ofrecer contenido de
calidad, porque si no nadie te va a seguir. Y después ademas del
contenido puedes tener unos extras como por ejemplo
promociones, campafias especificas para Twitter, como por ej.
Imprime este cup6n con una foto de Twitter, o que cuando llegue
a cinco mil seguidores voy a regalar un regalo de X. Dentro del
contenido hay muchas estrategias que puedes hacer, como por
ejemplo puedes usar hashtags para tu marca como para poderlas
posicionar por ejemplo, si tienes una campafia nueva, puedes
hacer un hashtag con tu slogan y tratas de que esa etiqueta cuele
sobre la cultura de Twitter y ahi estds haciendo branding, puedes
hacer entrevistas a expertos a través de Twitter con TwitCam®,
por ejemplo tu eres un Centro Estético, puedes una vez al mes
organizar un TwitCam® y decirle a tus seguidores mira el
especialista en Ginecologia va a estar con nosotros
acompafiandonos con el TwitCam® de seis a siete de la noche,
entonces tus seguidores te hacen preguntas y eso se ve en el
timeline de tus seguidores y eso genera viralidad. Puedes
generar también campafias de contenido tipo creativo por
ejemplo, inventando personificando la marca a través de
personajes ficticios que tengan una cuenta de Twitter entonces
puedan simular que son una persona O una comiquita, O
caricatura, entonces bueno tienen personalidad, tienen vida
propia casi la gente no termina de entender si es una marca o un
personaje. Yo creo que Twitter te a todo lo que la imaginacion te
de. Los influenciadores son muy importantes, es valido armarse
de estrategias para llegarle a esos influenciadores de manera
organica, aunque también se ve de manera patrocinada, que es
el patrocinio de Tweets que pagas por pagar, que también es

113



valido pero lo ideal es hacer todas esas alianzas de manera de
organica, cémo las haces de manera organica? Bueno, tratando
de interactuar sinceramente con esa persona, dandole
informacién, que esa persona te responda, haciéndole una
gracia, un RT un Follow Friday, haciéndole como esa mencién a
esa persona haciéndole saber que tu estas ahi diciendo cosas
interesantes.

Y de las estrategias que acaba de citar, en su
criterio, ¢cudles son las mas efectivas y por qué?

Yo creo que la mas efectiva es estableciendo una
conversacion sincera 'y abierta con los
consumidores. Y ganarse la confianza de esa
gente. El influenciador te puede dar alcance pero
no confianza.

Para nosotros, el tema del contenido. Y velo el contenido como un
escalon, es decir el contenido tu lo puedes hacer de mil maneras,
lo puedes hacer a través de una figura, a través de una campafia
viral stiper loca que digas chiste, o sea tu al contenido le puedes
dar el approach que tu quieras segun el concepto de tu
personalidad de marca, pero lo fundamental es que el contenido
sea de calidad y que sea relevante.

A su juicio, en términos publicitarios, ¢ qué tipo de
mensajes deberia generar una marca a través de
Twitter?

Mensajes atractivos para la audiencia, que
generen contenido llamativo y que puedan
establecerse conversaciones sinceras.

Deberian ser menciones positivas, de recomendacion, que se vean
naturales y organicas. Evitar dentro de lo posible las negativas pero
eso ya va a depender del producto.
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Desde su perspectiva, ¢una estrategia publicitaria
puede ser efectiva solamente usando Twitter?
¢ Podria justificar su respuesta?

No, no...bueno como comenté antes depende del
producto. Pero en este caso, considero que es
mas facil establecer una estrategia de
comunicacion a través de Facebook, creando un
Fan pages, y haciendo algunas pautas de miedo
por el alcance que tiene que en Twitter, ya que por
el tipo de conversaciones que se generan alli y
por el tipo comunicacidon que existe creo que no
funcionaria, aunque si tiene un valor relevante. O
sea, basicamente no, seria poco efectivo para una
marca hacer solo la estrategia por ese medio.

Depende. La verdad es que la mayoria de las marcas no
deberia ser sélo con Twitter, pero dependiendo. Si tu tienes una
marca y lo que quieres es nada mas lograr seguidores porque
lo que necesitas es llenar una base de datos y esa base de
datos la estas llenando con una herramienta que nada mas
funciona con Twitter entonces obviamente en este caso Twitter
es lo eficiente. Pero por lo general lo comdn es que las marcas
utilicen otros medios en el mundo digital y otras plataformas
propias. También lo que pasa con Twitter y estas redes
sociales es que al fin y al cabo estos perfiles, por mas que te
pertenezcan a ti, son realmente de la red social. En el mundo
digital las cosas varian demasiado rapido, entonces poner
todos tus huevos en una canasta y decir que estoy invirtiendo
todo en Twitter y si por x 0 y Twitter no existe mafiana, esa
base de datos ya no es tuya. Lo ideal es que la marca tenga
también su espacio propio.

¢ Qué piensa de las marcas que tienen una
cuenta de Twitter? ¢ Las seguiria? ¢ Por qué?

Yo particularmente no, sigo a algunas marcas de
las que nosotros llevamos aqui en la agencia.
Sigo a algunas empresas que generan contenido
sobre redes sociales porque me interesa el tema,
pero no las sigo como marcas sino como fuentes
de informacion.

Yo si sigo algunas cuentas afuera. Por mi personalidad sigo
marcas que me interesan y que ademas publiquen Tweets me
parecen divertidos y relevantes. También sigo muchas marcas
de tecnologia porque me interesa mantenerme enterada de los
avances.
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CUADRO N° 11. ENTREVISTA A EXPERTOS ACADEMICOS: FERNANDO NUNEZ NODA E IRIA PUYOSA

Preguntas

Fernando NUnez Noda

Iria Puyosa

Si le pidiera hacer un pequefio ejercicio de
prospectiva, sobre la base de su experiencia y
su experticia en el area, ¢cudl cree que seri el
futuro de la publicidad?

De acuerdo con lo que yo observo, ha habido una
reaccion en los ultimos afios contra la publicidad
tradicional por ser muy invasiva y estar en todos
lados, y nos estamos programando para pasar por
alto esos anuncios que no nos sorprenden ni nos
interesan. Por eso las publicidades tienen que llamar
tanto la atencion porque hay mucha competencia. Yo
creo que el futuro de la publicidad estd en la
interactividad, la posibilidad que uno pueda entrar en
el anuncio y que uno pueda activar ciertas
caracteristicas. La publicidad personalizada de
manera que la marca sepa los gustos especificos de
la gente y las redes sociales aportan eso, por la base
de datos de los perfiles de los usuarios. Estas 2
caracteristicas le dardn un poder enorme a la
publicidad, porque la haran mas atractiva.

¢En la web? En principio yo creo que vamos mas hacia
mercadeo relacional que hacia publicidad. Los intentos de
hacer publicidad a través de redes como Twitter son muy
mal recibidos por los usuarios. Hay una barrera de
resistencia contra la publicidad y suele generar mas bien un
bumeran. Lo que estd funcionando bien es el mercadeo
relacional, el consumer relationship management, la gestion
de comunidades, comunidades por grupo de interés. Esta
funcionando lo que tiene que ver con Branding, con grupos
de afinidades, o grupos de fans, lo que tiene el componente
de relacién es hacia la via a donde vamos. Lo que es la
publicidad directa, descubierta, tiene un alto rechazo.
Mientras que existan los distintos medios, va a ver
publicidad en todos. Lo que no pueden hacer es migrar los
mismos conceptos y formatos a otro tipo de plataforma.
Igual como tu no podias hacer radio en television tampoco
puedes pretender hacer televisién en la web.

Hablando de publicidad y centrandonos en el
momento actual, a su juicio, ¢cuéles son los
medios mas efectivos para destinar recursos
dentro de una estrategia publicitaria?

Hay como 2 mundos el de los medios tradicionales y
el de los medios digitales. Y existen audiencias para
todos los medios. Los canales digitales son los que
estan creciendo mucho mas rapido, primero porque
son mas econOmicos, segundo estan muy
segmentados porque te dan un Feedback que no
puede tener el tradicional. En los espacios digitales
yo obtengo estadisticas de forma mas econdmica

Depende del producto. De cual es el potencial usuario de
ese producto, de como lo quieras promocionar, etc. Hay
muchas factores para definir una estrategia, yo no puedo
decir a priori mira invierte en TV o no... porque hay
productos que funcionan bien en radio, otros en web, otros
en prensa, etc. Distintos formatos dependiendo de cudl es
mi estrategia. No hay ningiin medio que sea mejor que otro
en términos generales. Nosotros nos acostumbramos un
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puedo saber cuantas impresiones tuvo el anuncio,
cuantos clics se realizaron, etc. Las redes sociales
son muy econdmicas, las personas pagan por clics,
puedes escoger el tiempo de campafia como tu
gustes, sin necesidad de comprar pautas obligadas.
La penetracion de Internet estd muy desarrollada,
hay paises que tienen una penetracion del 93%. Hay
gran variedad de dispositivos por los cuales acceder
a Internet. Por esta razén los medios digitales son
los més efectivos en estos momentos.

poco a la dictadura de la Television. Pero en este momento
no es reina en los medios.

Desde su perspectiva, ¢existe un boom de las
redes sociales como medio publicitario? De ser
asi, ¢a qué atribuye usted este auge de las
redes sociales aplicadas a las comunicaciones
publicitarias?

Claro que si. El boom se debe a la gran popularidad.
Facebook ya va para 800 millones de usuarios. Y ahi
esta presente la gente que compra via digital. Esto
tiene que ver con un alto nivel de penetracion. La
gran mayoria de los internautas tienen una cuenta en
las redes sociales. Sabes que existen muchas redes
sociales actualmente. La posibilidad de segmentar
geograficamente, por estilo de vida, por hobbies, por
nivel socioeconémico, por actividad profesional. La
interactividad es otro atributo relevante que ha
permitido el alto impacto de las redes sociales.

Las personas gastan demasiado tiempo en las redes,
el tiempo de exposicion es grande porque estan
navegando mucho méas que antes. Ademas en TV,
hay demasiada competencia, muchisimos
comerciales que se pelean por pocos tiempos de
pautas, eso no sucede en las redes sociales. Las
personas cada vez le dedican menos tiempo a los
medios tradicionales. Las redes sociales son
cercanas a los espacios web. No como un anuncio
de prensa tradicional que me da informaciéon que

Todavia no. Tanto como boom no. Apenas estamos
comenzando, apenas estamos aprendiendo de esto.
Estamos en los primeros ensayos, que se esta explorando
el medio, que hay mucha expectativa con respecto a esa
plataforma, pero creo que todavia no se ha encontrado el
lenguaje exacto. Hay alguna gente que esta explorando
con todos los conceptos de guerrilla comunicacional,
marketing, etc. tratando de aplicarlos en la web, pareciera
gue encajan pero todavia no es una tendencia clara. Yo te
decia que siento que es mejor trabajar en torno a las
comunidades, pero eso es mi perspectiva. Hemos
descubierto cosas que no funcionan, como por ejemplo los
Popups (ya todos tenemos bloqueadores de avisos), los
banners invasivos, etc. Funciona mas lo que esta vinculado
a los gestos sociales, eso de publicidad contextual, como
Google Ads, o los mismos anuncios de Facebook.

Es donde esta la gente. Facebook tiene 8.000.0000 de
usuarios. No existe ninglin medio tradicional en Venezuela
gue tenga 8.000.000 de personas que esten conectadas a
él todos los dias. La posibilidad de segmentacion de
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busca llevarme a la pagina web. Eso no sucede de
forma natural porque implica dejar el periddico
impreso para luego ingresar a la pagina web que se
menciond en el anuncio. Hay como una mayor pro
actividad en los medios digitales. Los espacios
digitales se estan comiendo a los medios
tradicionales y las redes sociales estan cambiando
las forma en que las personas ingresan a Internet.

Facebook es el suefio de cualquier mercadologo.

En concreto, si le pidiese nombrar tres redes
sociales que destacan por su aplicacion en el
ambito de las comunicaciones publicitarias, en
orden de importancia, ¢,cuales nombraria y por
qué?

Los més esenciales en el &mbito publicitario serian:
Facebook por la cantidad de usuarios que tiene. Por
el sistema de publicidad que utilizan que te permite
segmentar a tu audiencia. También se puede elegir
gué tipo de interaccion se quiere para la publicidad
con el usuario, si es por impresion o por clic.
Ademas las personas gastan muchisimo tiempo
navegando en Facebook, asi que es muy f&cil
llegarles.

El segundo seria Youtube, es un sitio de web 2.0
gue no es estrictamente una red social, pero
funciona como espacio de interaccion porque
permite que la gente comente. Es el sitio de videos
mas visitados del mundo y practicamente tiene los
ultimos comerciales que se han producido en los
Ultimos cuatro afios. Es sin duda alguna, una
plataforma muy visitada y usada por los usuarios. El
hecho de que cada vez estén mejorando la
tecnologia de compresion para ver los videos mas
rapidos y en mejor resolucién eso incrementa la
cantidad de visitas al sitio web.

Y en tercer lugar diria Twitter, aunque no es un

Facebook. Es la red mas masiva. Tiene la mayor potencial
en cuanto a poblacion, pero ademas tiene las
caracteristicas de segmentacion. La posibilidad de que yo
pueda escoger quién va a recibir mi anuncio y que lo puedo
hacer contextual y socialmente relevante. Y la posibilidad de
riqueza mediatica, o sea yo a un aviso en Facebook le
puedo poner video, texto, fotografia, puedo desarrollar
aplicaciones, puedo hacer juegos, puedo hacer de todo en
Facebook. Es lo mejor que ha inventada. Yo creo que esto
es mejor que la television a color.

Twitter. Si lo entendemos como que ta puedes trabajar
algunos nichos o con lideres de opinién. Es un medio para
hacer una estrategia relacional pensando que tu tienes un
esquema piramidal, ti no le vas a vender al consumidor
final si no a un potencial vendedor.

Youtube. Hay que crear contenidos especiales para
Youtube, cosas que los bloggers se lleven a sus blogs que
la gente se lleve a sus Facebooks, etc.
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vehiculo de publicidad directa, ya que un porcentaje
grande de los usuarios han comentado a encuestas
de que no les gusta ver publicidad en Twitter. Pero
Twitter permite atraer usuarios a otras paginas web
donde se puede crear las estrategias como tal.
Considero que este medio estd mandado a hacer
para promociones pero es un vehiculo mas que un
medio publicitario como tal.

Ahora, hablemos de una red social en particular,
para mas sefias Twitter. En su opinion, ¢cuéles
son las distintas estrategias que una marca
puede implementar para hacer publicidad a
través de Twitter?

La primera es no hacer publicidad directa. Las
personas del medio rechazan la publicidad evidente.
No se puede decir, mi producto es el mejor,
cémprenlo, Eso no funciona.

Una estrategia es crear contenido que atraiga a los
usuarios. Hay que generar conversacion interesante
y atractiva. Otra estrategia es preparar espacios web
donde no se haga publicidad enunciativa sino
informativa. La audiencia repudia los anuncios
convencionales. Hay que hacer promociones
informativas que hablen del producto.

Otra estrategia es el uso de los influenciadores, pero
como ya se dijo, las personas no quieren que los
bombardeen de publicidad. No hay que disfrazarlos
de opinion, hay que encontrar a las personas
adecuadas, qué tienen que ver con la marca o el
producto, algo mas relacionado que me vincule con la
organizacion. Pero hay que saber escoger al
influenciador.

Puedes trabajar algunos nichos o con lideres de opinion. Es
un medio para hacer una estrategia relacional pensando
que tu tienes un esquema piramidal, ti no le vas a vender al
consumidor final si no a un potencial vendedor. (Piensa
HerbalLife®) Esa gente es el tope de tu piramide y tu
aspiras a que cada uno tenga su red para distribuir el
mensaje. Entonces tienes que pensar en mensajes que
puedan tener esa viralidad. Hay que generar comunidad,
fortalecer relaciones y hacer contenidos virales. Mas alla del
Retweet t0 lo que quieres es que el mensaje sea
transferido, que salga de esa red hacia otras redes.
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Y de las estrategias que acaba de citar, en su
criterio, ¢cuales son las mas efectivas y por qué?

Lo mas efectivo es generar contenido creativo que seal
atractivo, informativo, con tips de productos, consejos
que luego generen conversacion. Hay que dar datos
utiles. Las promociones son muy efectivas también
porgue a todas les gusta ganarse algo.

Influenciadores: es de lo peor que se puede hacer. Porque
es malo para quien hace el aviso porque disminuye su
credibilidad y es malo para la marca porque la gente siente
gue no esta ahi para escuchar un comercial, dicen: yo estoy
aqui para relacionarme. Entonces funciona mucho mas
cuando tu estableces un tema de relaciones en torno a un
concepto, en torno a un uso, a una comunidad de usuario o
fans de marca. Pero de que yo te estoy tratando de vender
algo, eso no funciona.

Lo que funciona en cuanto a contenidos creativos es que yo
haga por ejemplo videos, o cosas asi, en otros espacios, y
utilizas ese canal para darle viralidad a eso. Pero eso
funciona cuando tienes una comunidad que le va a dar
viralidad. Pero si yo empresa, desde mi cuenta oficial en
Twitter digo vayan a ver el video de mi nueva promocion,
nadie va hacerlo. Si otras personas, personas que tienen
vida activa en la comunidad dicen “coye vi ese video esta
cool, etc” eso si funciona. La estrategia tiene que se
construir comunidad.

A su juicio, en términos publicitarios, ¢,qué tipo
de mensajes deberia generar una marca a
través de Twitter?

Lo que ya comentamos, contenido creativo e informa
que logre generar conversacion con la audiencia.
manera que el publico dialogue, que sea bidireccional.

Depende de cual sea tu marcay tu publico objetivo. Si estoy
en el mundo de consumo masivo debo tratar que la gente
recuerde el nombre de mi marca mas que cualquier otra
cosa. Depende de las caracteristicas de mi producto y de
como quiera posicionarlo.

Deben ser centradas en el producto cuando éste tiene
ventajas competitivas claras sobre la competencia. Si es un
producto que tiene poca diferenciacion, debo centrarme en
lo aspiracional en la parte del estiio de vida de los
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consumidores.

Desde su perspectiva, ¢una estrategia publicitaria
puede ser efectiva solamente usando Twitter?
¢ Podria justificar su respuesta?

No, es muy dificil. Puede ocurrir de vez en cuando
pero seria la excepcion de la regla. Creo que para
gue sea efectivo Twitter tiene que combinarse con
otro espacio donde se pueda publicar méas contenido,
videos, imagenes, etc. Puede ser un Blog, una péagina
web, un video en Youtube, un espacio en Facebook o
a algun espacio que me de mas alcance.

Depende de lo que sea... por ejemplo hay un producto que
puede ser un exitazo en Venezuela por los fanéaticos de la
sociabilidad que somos, que es un pequefio dispositivo entre
llavero y pendrive que tiene tarjetas de contacto. Por ejemplo
la gente de la obra de teatro La Ola hizo una siper campafial
Unicamente con Twitter en la que tenian dos cuentas sigue la|
ola y la otra que iba en contra de la ola, entonces cuando lg
seguias te trataban de adoctrinar entonces venian los otros Y|
te decian que no te dejaras convencer, etc! Los equipos de
rock lo usan como club de fans. Etc.

¢Qué piensa de las marcas que tienen una
cuenta de Twitter? ¢ Las seguiria? ¢ Por qué?

No, no me interesa en absoluto lo que me diga una
marca como Pepsi por ejemplo. A lo mejor para un
chamo lo puede llevar a cosas ludicas o promociones
pero a mi no me interesa y por eso no las sigo. Yo
sigo a algunas revistas porque lo que quiero es
informacion relevante, Util. Los sitios tienen que tener
su cuenta en Twitter pero tienen que se muy
creativos en su contenido.

Yo no sigo a marcas. Me parece super aburridisimo. Lo que
mas sigo son politicos, ONG, periodistas, tecnologias, etc.
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VI. ANALISIS DE RESULTADOS

En el capitulo anterior se presentaron los resultados que arrojaron los
distintos instrumentos. A continuacion un andlisis exhaustivo sobre los
mismos, en el cual se vinculara con los marcos Conceptual y Referencial

presentados anteriormente.
6.1 Twitter en Venezuela

En todas las entrevistas realizadas, los expertos explican que a pesar de
que Twitter no tiene una penetracion tan determinante como la de
Facebook o Youtube, este medio sigue siendo de gran relevancia en
Venezuela, por la naturaleza intrinseca del venezolano de mantenerse
informado en todo momento y su necesidad de comunicarse con su

entorno, constantemente.

Este argumento se puede ver reforzado por el dltimo reporte de
ComScore®, citado anteriormente en el Marco Referencial, el cual
determina que Venezuela es el tercer pais del mundo con mas cuentas en
Twitter, tomando en consideracién el porcentaje sobre su audiencia

conectada a Internet.

Como lo indico Isabel Ravell (comunicacion personal, abril 01, 2011)
Twitter es ideal para que las marcas se comuniquen directamente con los
lideres de opinion de las areas, que son quienes generan y transmiten la

informacion.

Los expertos Juan Pedro Di Polo e Iria Puyoso (ambos en comunicacion
personal, marzo 30, 2011) coinciden en que este medio es ideal para los
productos que tienen una segmentacion muy especifica, ya que en Twitter
abundan los nichos y grupos de usuarios que comparten los mismos
intereses; por esta razon, hablarle a un nicho especifico es muy efectivo,
pero en contraposicion si el producto tiene una segmentacion mas amplia
y mas masiva, es mas dificil para la marca comunicarse directamente con

su audiencia meta ya que esta esparcida en el medio.
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Por su parte, Bruno Saturno opina que Twitter ha ido obteniendo fuerza e
importancia en Venezuela, ya que casi todos los medios de comunicacion
tales como: revistas, periddicos, canales de television, etc. lo utilizan para
comunicarse con su audiencia. Asegura, que al ser una red en tiempo
real, las personas se enteran de la informacion antes de verlas por los
medios tradicionales, ya que por los dispositivos moéviles se tiene mucha
libertad para acceder a las redes sociales. (Comunicacion personal,
diciembre 08, 2011)

6.2 Tacticas efectivas para hacer publicidad en Twitter

A pesar de que la primera pregunta problema planteada para la realizacion
de este Trabajo de Investigacion fue estudiar cuales son las distintas
estrategias que existen para hacer publicidad en Twitter, toda la
informacién arrojada por los distintos instrumentos condujo en vez a
informarnos cuales son las distintas tacticas que se utilizan para el mismo
fin; entendiendo por tactica un “método o sistema para conseguir algo”.
(RAE, 2011)

Todos los expertos coinciden en que lo mas importante a nivel de tacticas
de publicidad en Twitter es que la marca a seguir ofrezca contenido de
interés para sus seguidores. La idea es ofrecer algo, en cuanto a contenido
gue nadie ofrece, como argumenta Bruno Saturno: “Si vas a ofrecer algo
que ya alguien ofrece, procura ser el mejor”. (Comunicacién personal,
diciembre 08, 2011)

Estas afirmaciones de expertos en Venezuela parecieran coincidir con
aquellas planteadas por los académicos en la exploracion tedrica del
Mercadeo 2.0 en el Marco Conceptual. Nuevamente se observa como se
trata de un contenido que vaya mas alla de la transmision de un mensaje,
para convertirse en un elemento de comunicacion que tiene que ser

intrinsicamente atractivo.

Dentro del contenido se pueden emplear distintas tacticas, como por
ejemplo, crear una etiqueta que involucre a una marca 0 a una campana e

intentar que cuele entre los temas del momento. Estas etiquetas,
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conceptualizadas en el segundo capitulo de este Trabajo de Grado, buscan
enlazar Tweets a una misma tematica. Como explicé Isabel Ravell,
(comunicacion personal, abril 01, 2011) las mismas tienen el poder de
generar conversaciones y de incentivar la creatividad de los distintos
publicos de Twitter. Aqui se resalta la importancia de una tactica de
etiquetas que esté bien pensada para que cuele dentro de la mente

creativa del venezolano innovador y la marca tenga mayor protagonismo.

También se puede humanizar la marca, creando un personaje en Twitter
qgue tenga la personalidad y atributos fisicos; en general se quiere que el
personaje tenga un perfil similar al de los usuarios que siguen a esa
determinada marca. De esta manera, la audiencia estara siguiendo a la

marca indirectamente. (I. Ravell. Comunicacion personal, abril 01, 2011)

Otra de las tacticas utilizadas en Twitter es la de dirigir la comunicacion de
la marca hacia los influenciadores. Estos deben tener especial dominio
sobre un tema especifico que concuerde con la personalidad de la marca,
para que puedan transmitir el mensaje a sus seguidores. Como se
mencion6 previamente en el Marco Conceptual, los influenciadores pueden
lograr que la audiencia reaccione ante sus mensajes, y realicen Retweets,

logrando interacciones y viralidad en el mensaje de la marca.

Al respecto, existen diversas opiniones, sin embargo la gran mayoria
concuerdan con que la relacién entre una marca y un influenciador debe

darse de manera natural, es decir sin intercambio comercial.

Bruno Saturno explica que una estrategia realmente efectiva de
influenciadores deberia darle a los mismos valor: contenido, hacerlos sentir
realmente importante para la marca, a cambio de que ellos comuniquen lo
gue quieran acerca de la misma.” (Comunicacion personal, diciembre 08,
2010) Lo ideal es que la marca le otorgue a los influenciadores detalles
especiales que no le proporcionen a todos sus seguidores, como por
ejemplo, obsequios de la empresa para que ellos los rifen con su

audiencia.
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Segun Juan Pedro Di Polo, los Tweets patrocinados, aquellos en los cuales
la marca paga a un influenciador por mencionarla en el medio, generan
alcance mas no confianza; ya que el consumidor final al darse cuenta de
esto, siente que la publicidad es muy evidente y no tiene buena percepcion
de la misma. Sin embargo, cuando el influenciador es creativo y sabe como
colar los Tweets acerca de la empresa de una forma en la que pertenezca
a su conversacion diaria, puede llegar a ser una tactica altamente efectiva.

(Comunicacién personal, marzo 30, 2011)

Fernando Nufiez también asegura que el uso de los influenciadores es
efectivo, aunque hay que ser cuidadosos ya que la audiencia rechaza la
publicidad evidente. “No se trata de disfrazarlos de opinién, (se refiere a
los Tweets), hay que encontrar a las personas adecuadas, que tienen que
ver con la marca o el producto, algo mas relacionado que los vincule con la

organizacion”. (Comunicacion personal, marzo 26, 2011)

Para Iria Puyosa, lo importante de Twitter es establecer relaciones en torno
a un tema, un concepto, a un uso especifico, a una comunidad de usuario o
fans de marca. Asegura que Twitter es un medio que se presta para
realizar una estrategia relacional, tomando en cuenta un esqguema
piramidal, en el que la marca debe dirigir sus comunicaciones a un
influenciador, y no al consumidor final. Esta aspirara a que los lideres,
quienes se encuentran en el tope de la piramide, distribuyan el mensaje en
su red. “Hay que generar comunidad, fortalecer relaciones y hacer

contenidos virales.” (Comunicacion personal, marzo 30, 2011)

Todos los expertos entrevistados mencionan que otra tactica de publicidad
por Twitter es realizar promociones en las que se rifa algin producto,
servicio o descuento de manera de incentivar a los seguidores que ya
siguen a la marca y a la vez captar nuevos. Esto es facil de llevar a cabo
haciendo uso de las aplicaciones de campafia mencionadas anteriormente
en el Marco Conceptual. Fabiana Di Polo explica (comunicacién personal,
marzo 23, 2011) que las promociones lograran que se genere mayor
interaccion con la empresa y/o producto. “Al final del dia, la gente sigue a

las marcas buscando las promociones.”
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Otras tacticas para generar interaccidbn son: establecer encuestas por
Twitter en la que se invite a la participacion de los seguidores, redactar
preguntas, o realizar eventos de transmision de videos en tiempo real en el
gue se pauta a una personalidad para hablar sobre un determinado tema
de interés de la audiencia y de la marca, de esta forma podran interactuar
los seguidores realizando preguntas y siguiendo el evento bajo una
determinada etiqueta. Esto se realiza haciendo uso de aplicaciones como
Twitcam® o TwitVideo®, desarrolladas anteriormente en el Marco
Conceptual. “De esta forma no sélo se estd logrando una mayor
participacion de la audiencia con la marca, sino que también se esta
variando el contenido de una manera creativa. “ (I. Ravell, comunicacién

personal, marzo 26, 2011).

Una tactica que ha resultado muy efectiva para algunas de las marcas ha
sido la de seguir de vuelta a todos los usuarios nuevos que comienzan a
involucrarse con la marca siguiéndola en el medio. De esta manera el
seguidor se siente valorado y escuchado. Como dice Fabiana Di Polo,
“Para la marca seguir a sus seguidores le da una idea de su consumidor
final. Y el consumidor siente que la marca lo esta escuchando, lo esta
conociendo. Si la marca no lo sigue me parece contraproducente.”
(Comunicacién personal, marzo 23, 2011). Esto coincide con una de las
observaciones del estudio de 1zo Venezuela, desarrollado previamente en
el Marco Referencial.

El experto académico Fernando Nufiez argumenta que la clave es generar
contenido creativo, util, informativo, que transmita detalles valiosos para los
usuarios, de otra forma estos terminaran ignorando los comentarios de la
marca y detendra la bidireccionalidad de la comunicacion. (Comunicacion

personal, marzo 26, 2011)

6.3 ¢ Qué mensajes comunicala marcay cémo la menciona

su audiencia en Twitter?

Luego de evaluar periédicamente los mensajes que los seguidores

realizaron a las determinadas marcas a lo largo de 18 semanas y de
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rescatar la informacion que los responsables de comunidad de éstas
aportaron, se obtuvo una idea clara acerca del contenido que la audiencia
genera, asi como de los mensajes clave que transmiten las diferentes

cuentas seleccionadas.
6.3.1 Farmatodo®

Farmatodo® utiliza su cuenta de Twitter para publicar netamente
informacion corporativa: promociones, eventos, solicitudes de empleo,
responsabilidad social con campafias de concientizacién, y Retweets de
contenidos de sus proveedores. Asimismo, responden las inquietudes y
dudas que sus seguidores realizan. De la muestra seleccionada, esta
cuenta es la Unica que dedica este espacio Unicamente para

promocionarse de forma directa.

De las seis marcas estudiadas, con un 13% de las menciones totales, es la
gue mas menciones negativas recibié (ver Grafico N° 34), sin embargo, son
un porcentaje pequefio cuando se comparan con la cantidad de menciones
positivas que recibe la marca (ver Graficos N° 28 y 34). Los mensajes
negativos, en su gran mayoria, giran en torno a quejas de los
consumidores en cuanto al servicio ofrecido en los puntos de venta

especificamente.
Ejemplo de una mencion de este tipo:

josealbertoleno: El proceso de Caja y Punto de Ventas de @farmatodo es

traumatico para el cliente. (Tweet de @ josealbertoleno, septiembre, 2010)

Sin embargo, como explica Erika Morin, responsable de comunidad de la
marca, Farmatodo® demostro estar constantemente monitoreando este
tipo de comentarios para mejorar la relaciéon con los clientes insatisfechos.

(Comunicacién personal, marzo 18, 2011)

Esto se puede observar con el siguiente comentario:
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Farmatodo: @josealbertoleno Ofrecemos disculpas x el inconveniente.
Tomaremos correctivos. Gracias x ayudarnos a mejorar nuestro servicio.
(Tweet de @Farmatodo, septiembre, 2010)

Sirva este espacio para resaltar que el usuario que generdé la queja inicial,
al recibir esta respuesta de Farmatodo®, inmediatamente hizo Retweet del
mensaje, situacién que impactd positivamente a la marca. Como explico
Fabiana Di Polo (comunicacion personal, marzo 23, 2011), Twitter tiene el
poder de transformar una situaciéon negativa en una positiva y encontrar
una oportunidad, ya que respondiendo un comentario negativo se genera

recordacion de la marca a un nivel positivo.

El otro tema principal de queja reflejado en las menciones negativas que
recibe Farmatodo® es acerca de la inseguridad. Muchas denuncias de
asaltos e intentos de homicidios en los estacionamientos de las distintas
farmacias, generaron un boca a boca inmediato mediante la figura del

Retweet.

Un evento especifico denunciado por una persona con gran cantidad de
seguidores dispar6 el numero de menciones negativas, como se puede
observar en el Grafico N° 28 “Menciones positivas Vs. Menciones

negativas”, en las semanas seis y siete.
Un ejemplo de dos Tweets que generaron alerta son los siguientes:

Marujamuci: “Pasé por el @Farmatodo donde le dieron 5 tiros a mi esposo,
el estacionamiento igualito, abierto sin control, con 2 infelices guardias”
(Tweet de @marujamuci, noviembre, 2010)

Marujamuci: “@Farmatodo no hace nada por darle seguridad dentro de sus
predios a sus clientes, es insolito, irresponsable, mas nunca compro ni

aspirina” (Tweet de @marujamuci, noviembre, 2010)

Por su parte, las menciones positivas que recibe Farmatodo® son casi
todas provenientes de mujeres, las cuales muestran bastante afecto.

Muchas se involucran con los distintos lemas corporativos o selling lines

128



que ha tenido la farmacia, escribiendo mensajes como “Farmatodo y yo” o

‘Farmatodo me entiende”.
Un ejemplo de un Tweet positivo que genero varios Retweets:

AleGomezCubillan: “una empresa de servicios debe tener una meta: la
FELICIDAD de sus clientes Ej. @Farmatodo”. (Tweet realizado por @
AleGomezCubillan, noviembre, 2010)

Cuando Farmatodo® realizé un re-disefio del decorado de sus tiendas por
categorias de productos en los distintos pasillos, hubo una
retroalimentacion positiva. Asimismo, cuando la responsable de comunidad
de Farmatodo® empez06 a seguir a quienes ya seguian a la marca, estos
escribian con gran satisfaccion, felices de ser escuchados abiertamente,

haciendo comentarios como:

EdieQ: “Wow, @Farmatodo me sigue! Me siento famoso!” (Tweet de
@EdieQ, octubre, 2010)

Existe también, un gran interés entre muchos de los seguidores por trabajar
para la marca. Esto se vio reflejado en las menciones positivas, a menudo
los usuarios escribian que querian trabajar en Farmatodo®, preguntando a
gué direccion podian enviar sus Curricula Vitae, etc.

En términos generales, exceptuando los Retweets las menciones que
recibe Farmatodo® son aisladas a los mensajes que genera la marca en el
medio, es decir no guardan relacion directa. Esto se puede ver reflejado en
el Grafico N° 16 “Tweets enviados Vs. Menciones recibidas”. Aqui se
puede observar como la comunicacion de la marca sigue una direccion
opuesta a la que apoyan los expertos entrevistados en esta investigacion.
Ellos afirman que los mensajes deben generar conversacion o algun tipo de

interaccién con sus seguidores.

No existe una relacidon evidente entre la cantidad de nuevos seguidores que
obtiene Farmatodo® semanalmente, y los Tweets que publica la marca.

Esto se puede observar claramente en el Grafico N° 10.

129



Por otro lado, las recomendaciones mediante la figura de Follow Friday no
son tan numerosas, considerando que la marca tiene en promedio de
11.000 seguidores en el tiempo estudiado (ver Gréfico N° 22), de las
menciones totales que recibié Farmatodo® durante el tiempo estudiado, 9%
fueron de este tipo (Grafico N° 34). Durante las semanas 15 y 16,
Farmatodo® recibi6 28 Follow Fridays siendo este su maximo valor

alcanzado durante el tiempo estudiado. (Gréfico N° 22)

Los Follow Fridays son, en su mayoria, provenientes de sus proveedores.
Los mensajes de la marca re-transmitidos por sus seguidores mediante la
figura del Retweet son frecuentes sobre todo cuando se trata de un
mensaje que anuncia una promocién atractiva, como por ejemplo, cuando
obsequian un producto con la compra de otro, o cuando reducen los

precios de impresion de fotografias digitales.

Sin embargo, como se puede observar en el Grafico N° 22, la semana en la
cual los mensajes de Farmatodo® fueron mas reproducidos fue la 14, y

estos fueron los siguientes:

Farmatodo: Trabajamos para dar apoyo a afectados. Cualquier solicitud,
dirigirla a webmaster@farmatodo.com.ve” (Tweet de @Farmatodo,
noviembre, 2010)

Farmatodo: Para incrementar la seguridad hemos donado a las
comunidades modulos o garitas de vigilancia cercanos a nuestras farmacia.

(Tweet de @Farmatodo, noviembre, 2010)
6.3.2 Automercados Plaza’s®

A pesar de que no se pudo realizar la entrevista al responsable de
comunidad de Automercados Plaza’s®, por ellos considerarlo informacién
confidencial, en el proceso de monitoreo de menciones, como la mayoria
fueron Retweets de sus mensajes, se observdé que su contenido es
netamente creativo al combinar recetas culinarias y datos curiosos sobre

ingredientes y alimentos.
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Un ejemplo de su contenido habitual:

Plazas_automerc: Los productos derivados de la leche son importantisimos

en la alimentacion infantil. (Tweet de @Plazas_automerc, marzo, 2011)

La cuenta de Automercados Plaza’'s® genera la recepcion de 250
menciones por semana (Grafico N° 17). Pocas veces la marca recibio
menciones negativas, éstas representaron apenas un 1% sobre todas las
menciones que recibio la marca durante las 18 semanas estudiadas (Ver
Gréfico N° 35). Cuando las recibid, en la semana N° 7 (ver Grafico N° 29),
fueron casi todas provenientes de la misma persona: una cliente
guejandose de la falta de higiene de la charcuteria de uno de sus

establecimientos.
Por ejemplo:

Luzmarinaotaola: @Plazas_Automerc Deberian empezar por limpiar las
carnicerias que se mantienen en estado putrefacto especialmente en

Cafetal. (Tweet de @Luzmarinaotaola, septiembre, 2010)

Por su parte, las menciones positivas hacia la marca representan un 48%
de todas las menciones que recibi6 @plazas_automerc durante el tiempo
estudiado (Ver Grafico N° 35). Dentro de las menciones positivas que
recibe la marca cada semana, la gran mayoria son mensajes de
agradecimiento hacia la cuenta, siempre reconociendo la labor que realizan
y declarandose fanaticos de su perfil en Twitter. También, muchos de sus
seguidores escribian solicitando informacién sobre algunos alimentos,

recetas, entre otros.
Ejemplo:

WREYES99: @Plazas_Automerc: ¢Qué me pueden decir de la lechuga?
Me encantan sus datos curiosos! Saludos XOXO. (Tweet de
@WREYES99, noviembre, 2010)

Como explicé Bruno Saturno, (comunicaciéon personal, diciembre 08, 2010)

uno de los grandes indicadores de un contenido exitoso en Twitter es el
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namero de Retweets que la marca recibe. En el Gréafico N° 35, se puede
observar que un 35% de las menciones sobre Automercados Plaza’s
fueron Retweets de sus mensajes enviados en el medio. En el Grafico N°
23 se puede observar que la empresa de automercados recibié en
promedio de 40 Retweets semanales. Este es un nimero importante si se
compara con el numero de Retweets de las otras marcas que se manejaron

en la muestra.

En el caso de Automercados Plaza’s®, se puede percibir una relacion
directa entre el contenido generado por la marca, y las menciones que
recibe de sus seguidores. Casi siempre, éstas se tratan de respuestas
hacia los mensajes de la marca, o Retweets con algin comentario positivo

agregado.
Ejemplo de interaccion con la marca:

Xiobel: Feliz de seguirlos!!!, tips de mi interés "@Plazas_Automerc:
Siembra conciencia por un Verde Planeta!!!" (Tweet de @Xiobel, diciembre,
2010)

También se puede observar en los Gréafico N° 35, que la marca recibié un
importante niumero de recomendaciones por medio de la figura del Follow
Friday, 14% de las menciones recibidas totales, un nimero importante si se
toma en cuenta que este tipo de Tweets por lo general Unicamente se
realizan los viernes. Ademas es de todas las marcas analizadas, la que
obtuvo mayor porcentaje de Follow Fridays entre sus menciones totales del

tiempo de estudio.
Un ejemplo:

ConBive: Un agradecimiento especial a un equipo que trabaja con mucha
pasion 'y comprometidos con el planeta. Muchas gracias
@Plazas_Automerc #FF (Tweet de @ConBive, noviembre, 2010)

Con respecto al crecimiento que reflej6 la cuenta en términos de

seguidores se puede observar en el Grafico N° 11, que a pesar de sus
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picos y bajadas, se logré alcanzar un promedio de 200. Resaltando la
semana 13, en la cual gané 400 seguidores.

6.3.3 EPK®

EPK® varia su contenido en Twitter ya que dependiendo de la cantidad de
promociones que tenga la marca en el momento realiza mas menciones
sobre éstas; y en caso contrario dedica mas espacio para los Tweets
creativos en los que publican informacion relevante para su audiencia final,
gue en este caso, son las madres. En este sentido comparten tips de
disciplina, como por ejemplo: cémo hacer una lonchera nutritiva,
actividades que pueden realizar las madres para compartir con sus hijos,
entre otros. Asi lo comenta su responsable de comunidad Ana Otero.

(Comunicacién personal, febrero 16, 2011)

La marca de ropa para nifios EPK® registré6 un gran crecimiento en el
medio en cuanto a términos de nuevos seguidores por semana, comparado

con el promedio de Tweets generados por la marca. (Ver Grafico N° 12)

En el Grafico N° 06 se puede observar el crecimiento acumulado de
seguidores en el transcurso de las 18 semanas de monitoreo. A partir de la
semana 10 la inclinacion de la curva se hizo mas pronunciada. En
promedio, la marca obtuvo 70 seguidores semanales, un numero que
duplica la cantidad de Tweets por semana que publicé la marca como

puede percibirse en el Grafico N° 12.

De todas las cuentas analizadas, EPK® fue la que, con un 65%, recibi6
mayor proporcion de menciones positivas sobre el total de Tweets que
mencionan la marca directamente. Esto se puede observar en el grafico N.
36.

Cada vez que Titina Penzini generaba un Retweet de EPK®, o realizaba
una mencién de la marca, la actividad hacia la misma aumentaba
notablemente. Raras veces EPK® recibi6 menciones negativas, las

menciones positivas hacia la marca en su gran mayoria venian de
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consumidores ubicados en el interior del pais, interesados en saber si

EPK® tenia planes de abrir establecimientos en otras zonas.

En el Grafico N° 18, se puede observar como EPK® aumento la cantidad
de Tweets publicados en el medio, a partir de la semana nueve. La
presencia en el medio aumentd drasticamente debido a un evento de
Responsabilidad Social en el que EPK® realiz6 un desfile de modas infantil
con el proposito de recaudar fondos para una ONG. Este evento, realizado
en la semana de monitoreo numero 12, fue mencionado en varias
oportunidades por Titina Penzini y otras influenciadoras como Eva Ekvall,
Camila Canabal, entre otras artistas. Esto genero viralidad ocasionando la

recepcion de varios Retweets.
Un ejemplo de esto:

RT @titinapenzini: Hoy los nifios EPK colaboran desfilando para los nifios
del Hospital Ortopédico Infantii esa es la Venezuela que queremos!

@shopepk (Tweet de @titinapenzini, noviembre, 2010)

Asimismo, como se puede visualizar en el Gréfico N° 30, la semana
siguiente al desfile aumentaron las menciones positivas hacia la marca en
un 375%.

En el Grafico N° 24 se observa una relacion directa entre la cantidad de
Retweets y Follow Friday que recibe la marca a partir de la semana ocho.
Ambos son indicadores de la calidad del contenido generado por el
responsable de comunidad. Esto también se relaciona con el aumento en la

cantidad de Tweets, analizado anteriormente.

Cabe destacar que el contenido generado por la responsable de
comunidad esta estrechamente relacionado con las menciones que recibe
la marca, esto se puede evidenciar en el Grafico N° 18. Lo que quiere
decir, que existe una interaccion directa del publico con la marca que no es

aislada al contenido que produce.
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6.3.4 Metamax®

Los mensajes que publica Metamax® en Twitter tienen que ver con

contenido de salud y bienestar y nunca con la marca.
Un ejemplo de su contenido?
Puede observarse en el siguiente ejemplo:

Metamaxsalud: La falta de Vitamina C y E: En la alimentacién causan las
cataratas y la pérdida de la vision. #metamaxsalud (Tweet de

@metamaxsalud, diciembre, 2010)

El responsable de comunidad de Metamax®, Diego Calvo (conversacion
personal, marzo 14, 2011) observé que los seguidores de la marca
mantenian una mayor actividad en un horario especifico. Por esta razon,
a través de una aplicacion que mando a programar, llamada Lechuzabot,
logré el envio de Tweets en horas oportunas a las que un numero
importante de seguidores de Metamax® estaban conectados. Esta ha

sido su principal tactica para generar interacciones en el medio.

Metamax® es, de las seis marcas analizadas, la que mayor actividad
registra en Twitter. Con un incremento acelerado semanalmente del
namero de seguidores ha logrado posicionarse como un espacio que
genera contenido relevante y atractivo para sus seguidores. (Ver Grafico
N°13)

En el grafico mencionado anteriormente se evidencia como el numero de
seguidores nuevos semanalmente alcanz6 cifras altas como 900
seguidores por semana (al inicio del monitoreo), y aunque fue
disminuyendo hasta llegar a 200 en la dltima semana, incluso su valor
mas pequefio sigue siendo un namero bastante alto si se toma en cuenta
de que se trata de una marca de suplementos alimenticios y vitaminas, en
contraste con marcas tan conocidas por los venezolanos como

Farmatodo® y Automercados Plaza’s®.
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Vale la pena resaltar, que no existe una relacion evidente entre los
Tweets que genera la marca y la cantidad de seguidores que gana

semanalmente. (Gréafico N°13)

Durante los primeros meses de seguimiento se percibié que cada vez que
el Chiguire Bipolar hacia un Retweet, Follow Friday o mencion de
Metamax®, este mensaje generaba un gran numero de menciones
positivas hacia la marca, ademas de nuevos Retweets y nuevos

seguidores.
Un ejemplo de Retweet realizado por éste es el siguiente:

ChiguireBipolar: RT@Metamaxsalud: Sintomas de bulimia:
Deshidratacion, problemas en el pancreas/ Y meterse en una academia
de modelaje. (Tweet de @ChiguireBipolar, septiembre, 2010)

Otra de las tacticas que se evidenci6 fue la intervencion de locutores de
radio y animadores de televisibn como lo son: Miguel Arias y Mariela
Celis. Cuando ellos mencionaron a la marca en cuestion, incrementaron el
namero de menciones positivas hacia la cuenta. Se puede decir que estos
actuaron como influenciadores naturales, mientras que el Chiguire
Bipolar, por su parte actu6 como un influenciador oficial, ya que, como
explicod Diego Calvo (conversacion personal, marzo 14, 2011) hubo un
intercambio comercial en un determinado momento, que tuvo como
objetivo que la cuenta de Metamax® ganara nuevos seguidores, y que
sus mensajes claves fuesen transmitidos a un mayor publico. En el
Grafico N° 40, se puede observar que la relacion entre el nimero de

Retweets y nimero de seguidores nuevos es estrecha.

Asimismo, como se puede observar en el Gréafico N° 37, el 80% de las
menciones que se recibid Metamax® en el medio fueron Retweets sobre
su propio contenido. Esto habla positivamente de su tactica tanto de

influenciadores como de contenido creativo.
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GRAFICO N° 40. GRAFICO ESPECIAL: SEGUIDORES NUEVOS VS. RETWEETS

(@METAMAXSALUD)

Grafico especial: Seguidores nuevos Vs. Retweets
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Fuente: elaboracién propia.

Cada vez que se realizaba un Tweet con contenido sobre temas sexuales,
éste generaba mayor impacto entre la audiencia que los acostumbrados
mensajes sobre consejos de salud, aumentando, de esta manera, las
menciones dirigidas hacia la marca y las re-transmisiones de sus
seguidores hacia sus respectivas audiencias. Sin embargo,
definitivamente la mayor cantidad de Tweets que realiza el responsable
de comunidad gira alrededor del tema de bienestar y el cuidado del

organismo.
Citando algun ejemplo de contenido relacionado con sexo:

Jacksuperstar: RT@Metamaxsalud: Durante el acto sexual, cuantos mas
espasmos se producen, mas intenso y prolongado es el placer. (Tweet de

@ChiguireBipolar, noviembre, 2010)

Asimismo, las menciones negativas recibidas a lo largo de estos meses
de analisis se pueden considerar insignificantes si se comparan con la
cantidad de menciones positivas que enviaron los seguidores. (Ver
Grafico N° 31) Esto demuestra gran receptividad y aceptacion por parte

de las personas que frecuenta la cuenta en Twitter.

A pesar de que la marca recibe un promedio de 330 Retweets semanales,

recibe pocos Follow Friday, en promedio 30 por semana. (Ver Grafico N°
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25). Sin embargo, es un nimero muy superior si se compara con las que

recibieron las demas marcas analizadas.
6.3.5 Valmy®

Esta marca genera contenido de estética y belleza principalmente en los
Tweets que publica. Esto engloba desde tips de maquillaje, informacion
de celebridades, técnicas de cuidado de piel, informacion sobre nuevos
lanzamientos de la marca, asi como la amplia gama de sus productos. (A.

Otero. Conversacion personal, febrero 16, 2011)

También afirma que realizan concursos, regalan cestas especiales de
contenido a influenciadoras como las blogueras de maquillaje y moda:
Fashion Geeksta y Makeup Calipso, quienes aprovechan esta mercancia
para rifarla entre sus seguidores o suscriptores de Youtube. La marca
aprovecha los viernes para interactuar con blogueros influyentes en el

area de la moda.

Una de las tacticas que utilizan para incrementar las menciones positivas
hacia la marca es la creacién de diversos concursos que ellos llaman
“Look Valmy®”. Los seguidores envian fotografias utilizando los productos
Valmy®. En la mayoria de los casos, mostrando el color de sus ufias.
Esto es posible a través de aplicaciones como TweetPic®, Plixi® o
Yfrog®, desarrolladas previamente en el Marco Conceptual. La marca
escoge a algunos ganadores dependiendo de las bases del concurso, y

luego los premian con sus productos.

Gaby Espino es la personalidad de la farandula que representa a la
marca, y por ser una actriz reconocida cuenta con gran cantidad de
seguidores. En algunas oportunidades cuando ella realizé un Retweet de
Valmy®, muchos de sus fanaticos hicieron menciones positivas hacia la
marca, Retweets, Follow Friday, entre otros. De la misma forma, Valmy®
publica los comerciales en los cuales aparece la actriz y esto capta la
atencion de los fanéticos y seguidores.

Un ejemplo que lo confirma es el siguiente:
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Gabyespino: Ay, g emocion! Miren esto! RT@CosmeticosValmy: Ya salié
el nuevo comercial con @Gabyespino http://ow.ly/AwQFu (Tweet de

@Gabyespino, noviembre, 2010)

En el Grafico N° 26 se observa un aumento significativo en el nUmero de
Retweets que recibe la marca en la semana 14, fecha que coincide con el

Tweet mencionado anteriormente.

Muchos seguidores le hacen preguntas a la responsable de comunidad
solicitando consejos, en este caso de belleza, y ella en la medida de lo
posible, responde por mensaje directo o publicamente cuando es
conveniente que los demas usuarios conozcan la respuesta. (A. Otero.

Conversacion personal, febrero 16, 2011)
Un ejemplo de consulta a la responsable de comunidad:

Laurasonica: Hola @CosmeticosValmy me pueden decir que base debo

usar si soy morena? Gracias! (Tweet de @Laurasonica, octubre, 2010)

Como lo indic6 Ana Otero, los mensajes que generan en algunas
oportunidades estan vinculados con algunas activaciones BTL que realiza
la marca, como por ejemplo, la Ruta de maquillaje que se efectia en

algunas tiendas Farmatodo®. (Conversacion personal, febrero 16, 2011)
Como muestra el siguiente Tweet:

Sandrameche: #FF a @CosmeticosValmy x Ruta de Maquillaje permite g
mujeres venezolanas aprendamos #lookvalmy (Tweet de
@ Sandrameche, octubre, 2010)

La marca constantemente responde las menciones e interactla con sus
seguidores. Sin embargo, debido a la cantidad de menciones que recibe
la marca, como asegura Ana Otero, son juiciosos en elegir cuales deben
contestar, siempre pensando en dar la mejor imagen frente a sus

consumidores. (Comunicacién personal, febrero 16, 2011)
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Existe una relacion directa entre los Tweets que envia la cuenta y las

menciones que recibe, esto se puede observar en el Grafico N° 20.

Si se compara la cantidad de Retweets y los Follow Friday que recibe la
marca (Gréfico N° 26) no se presenta una relacion evidente entre ambos
indicadores. Se puedo observar durante el proceso de monitoreo que los
Follow Friday que recibia la marca eran enviados por proveedores,
establecimientos que venden los productos de la marca, asi como revistas

de belleza, entre otros.

En el Grafico N° 32 se puede notar la diferencia en la cantidad de
menciones positivas y menciones negativas que recibié Valmy®. Siendo

el promedio de mensajes positivos 30 y el de menciones negativas cero.

Un ejemplo de mensaje positivo que ademas refleja la efectividad de las

rifas de productos para incentivar la interactividad:

SandraTeixeira: Felicitaciones por los productos tan maravillosos que
tienen estaré pendiente de las sorpresas sigan también en mi Twitter.
(Tweet de @SandraTeixeira, septiembre, 2010)

Similar al caso de EPK, las menciones que recibid Valmy® durante el
tiempo de estudio se dividen, en su mayoria, entre las positivas (48%) y
los Retweets (33 %), esto se puede observar en el Grafico N° 39. Estos
datos demuestran que las tacticas de contenido e interaccion empleadas
por la responsable de comunidad de esta marca ha sido altamente

efectiva
6.3.6 Purina®

Los mensajes que publica Purina a través de Twitter abarcan informacion
atil para el cuidado, alimentacién y entretenimiento de las mascotas, asi
como mensajes que estimulan y promocionan todas las actividades que la
marca realiza bien sea en la web, en los medios tradicionales y asi como
en las activaciones BTL. (K. Ramos, comunicacion personal, marzo 30,
2011).
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Kaury Ramos, responsable de comunidad de la cuenta, (comunicacion
personal, marzo 30, 2011) afirma que existe una alianza estratégica entre
Purina® y el influenciador Carlos Betancourt, quien maneja la cuenta
@escuchaatuperro. Asimismo, han desarrollado cuatro etiquetas que
suelen utilizar como “servicio social” para las mascotas: #PerroPerdido,

#GatoPerdido, #BuscoHogar, #BuscoPareja.
Un ejemplo:

PurinaVE: #BuscoHogar iNecesito hogar para ell
http://plixi.com/p/90431551 Manso, lo encontré hoy Contacto: @perpk .
(Tweet de @PurinaVE, diciembre, 2010)

Purina® sigue a todas las personas que previamente siguen a la marca y
han logrado una comunidad muy comprometida entre sus seguidores. (K,

Ramos. Comunicacién personal, marzo 30, 2011)

Como se puede observar en el Grafico N° 09, semanalmente Purina®
mantuvo un crecimiento constante con un promedio de 60m seguidores

nuevos.

Las menciones positivas siempre fueron mayores a las menciones
negativas. Sin embargo, cabe destacar un caso en particular, como se
puede observar en el Gréafico N° 41, las menciones negativas pasaron de
ser insignificantes a importantes ya que aumentaron en la semana nueve.
De tres menciones, pasaron a recibir 27 en la semana siguiente. Esto se
debiod a que en el “Perrotdn”, evento organizado por Purina®, no permitian
que la asociacion de animales ASOGUAU tuviera un stand en la actividad.
Tal fue la presion de los seguidores que la marca se vio obligada a
invitarlos a participar en el evento permitiendo que la asociacion tuviera

presencia.
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GRAFICO N° 41. GRAFICO ESPECIAL: MENCIONES NEGATIVAS (@PURINAVE)

Gréfico especial: Menciones negativas
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Fuente: elaboracion propia

El “Perroton” capté muchos seguidores y en términos generales (Ver
Gréfico 33), las menciones positivas también aumentaron durante esa

semana.

Por medio del monitoreo se observd que los seguidores suelen
comunicarse con la marca de la siguiente forma: enviando fotografias de
sus mascotas, reportando animales desaparecidos o sin refugio,
solicitando tips para mejorar la calidad de vida de sus mascotas, entre

otros.
Como muestra el siguiente ejemplo :

IsaQ_0405: @purinaVE http//plixi.com/p/89760724 Gracias! (Tweet de

@IlsaQ 0405, diciembre, 2010). La seguidora envié una imagen de su

cachorro Golden Retriever.

En el Grafico N° 21, se puede apreciar una estrecha relacion entre los
Tweets que genera la marca y las menciones totales que recibe. Esto es

un indicador de que la marca busca la interaccion con sus seguidores.
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VIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Twitter es un medio de comunicacion en tiempo real, que mantiene
informados a sus usuarios, mediante la transmisién y recepcion de
contenido. Es un espacio que invita al acercamiento, a la conversacion,

donde las personas se agrupan por intereses y temas de opinion.

A través de Twitter las empresas en Venezuela han ganado un espacio en
el que pueden escuchar y comunicarse abiertamente con sus audiencias,
a costos minimos. Este beneficio lo convierte en un medio ideal para el
ensayo y error, permitiendo que las empresas experimenten que tipo de

mensajes son mejor percibidos por sus audiencias.

Al usar Twitter para comunicarse con sus grupos de interés, las marcas
estan logrando una vinculacion mas directa y cercana con sus seguidores.
Son ellos quienes deciden integrar a la marca dentro de sus intereses, y

ésta ultima logra estar en contacto con sus audiencias.

A través de este medio, la publicidad deja de ser directa y netamente
comercial, para convertirse en una eleccion del consumidor. Por esta
razon, en Twitter particularmente, es necesario que las empresas
empleen tacticas que logren que la publicidad y las comunicaciones de las
marcas, con sus consumidores, evolucionen de lo comercial a lo

relacional.

Lo primordial es que el contenido que publica una marca en su cuenta de
Twitter debe ser creativo y util para su publico. Los mensajes deben
invitar a la interaccion de sus seguidores para asi construir comunidades
en torno a una tematica que involucre, directa o indirectamente, a la

marca.

En Venezuela el uso de influenciadores es una tactica de publicidad en el
medio muy efectiva. A pesar de que las marcas buscan hablarles a todos
sus seguidores, deben procurar dirigir sus mensajes hacia estos lideres

de opinién. Estos se encargaran de lograr que los mensajes claves de las
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empresas lleguen a una audiencia mucho mayor. De esta manera la
marca podra ir expandiendo su contenido en el medio e ir ganando

nuevos seguidores.

En Twitter, la actividad promocional mediante concursos, descuentos y
ofertas, se emplea como garante efectivo de elevados niveles de
interaccion, y participacion de los usuarios con la marca de manera

directa y mas dinamica.

La investigacidon realizada demostr6 que las empresas, hoy mas que
nunca, deben estar atentas y vincularse con las personas que siguen su
marca. De esta manera, no sélo se sentiran apreciados por ella, si no que
la organizacion puede aprovechar el espacio para conocerlos mejor y

poder responder a sus expectativas y necesidades.

Los comentarios negativos acerca de la marca, generaran multiples
oportunidades para que ésta pueda mejorar en torno a la calidad de sus
productos y/o servicios. Twitter demostré tener una cualidad interesante, y
es que permite invertir una situacion negativa en una positiva con alto

impacto y potencial de recordacién de marca.

A través de este medio, las empresas deben acercarse a las quejas y a
los comentarios negativos para atender a esos clientes particulares de
una forma publica y aprovechar el espacio para demostrar que son una

organizacién responsable que se preocupa por ellos.

En los casos estudiados mediante la muestra, los usuarios que
manifestaron quejas y fueron atendidos, demostraron estar agradecidos
ante la respuesta de la marca e incluso lo manifestaron publicamente.
Estos Tweets fueron a su vez, retransmitidos por sus seguidores,

generando una favorable matriz de opinion.

Por ultimo, es importante resaltar que en Twitter, por ser un medio en el
cual las personas tienden a agruparse por temas de conversaciéon e
intereses, las comunicaciones entre una empresa y su audiencia son
especialmente efectivas cuando se trata de un producto y/o servicio que

goza de una audiencia segmentada principalmente por intereses.
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7.2 Recomendaciones

Las recomendaciones de este Trabajo de Investigacion estan, en su gran
mayoria, enfocadas en las seis marcas que formaron parte de la muestra
analizada. Luego de analizar a profundidad su actividad en el medio, se
recomienda el empleo de algunas tacticas que podrian resultar
provechosas para la gestion de las cuentas

Farmatodo® deberia aprovechar este medio para comunicarse con sus
seguidores, ofreciendo contenido creativo y practico, y no Unicamente
informacion sobre sus productos y/o servicios. De esta manera podra
lograr una vinculacién mayor con sus clientes y aumentar la conversacion

con ellos.

Automercados Plaza’'s® deberia comenzar a seguir a los usuarios que
manifestaron interés por su marca, para hacerlos sentir escuchados, y
conocerlos mejor. Asimismo, deberia aprovechar que estan modernizando
sus comunicaciones en plataformas 2.0, para abrir sus puertas e
involucrarse con los estudios de investigacion. Estos buscan profundizar
sobre un tema de reciente data, que ha sido poco estudiado, del cual la

empresa se puede beneficiar.

EPK® deberia aprovechar los mensajes que envia en el medio, para
invitar a la participacion de sus seguidores, logrando una mayor conexion
entre las menciones positivas que recibe la marca y el contenido creativo

que publican.

Metamax® ha realizado una gestion efectiva que cumple con los objetivos

de comunicacion planteados por la empresa.

Valmy®, deberia comenzar a seguir a todas las personas que siguen a la
marca. De esta manera la audiencia sentird que la empresa le presta
atencion y que esta disponible en el medio para solventar cualquier

inquietud.
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Purina®, deberia de aprovechar la comunidad que ha construido a traves
del medio, para emplear tacticas de concursos y/o promociones de sus

productos entre sus seguidores y asi aumentar las interacciones.

En términos generales, se recomienda a las empresas venezolanas que
no han incursionado en la web 2.0 modernizar sus comunicaciones y
aprovechar la oportunidad de acercarse a sus audiencia a través de estos

nuevos medios digitales.

Sirvase este Trabajo de Grado como una referencia de las tacticas
efectivas de publicidad y de los casos de estudio, de los cuales las

empresas se puedan beneficiar.

Por ultimo, se hace un llamado a los estudiantes e investigadores
académicos para continuar explorando la web y todas sus
transformaciones, ya que por su naturaleza tiende a progresar

aceleradamente.
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