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Resumen

La gestion estratégica de la comunicacion corporativa a través de redes sociales se ha convertido en una indiscutible
realidad que muta constantemente los modos de relacién entre publicos, empresas y organizaciones. En este trabajo
exponemos, en primer lugar, un breve anélisis de los resultados publicados en estudios nacionales centrados en medir
la actividad en redes sociales en Espafna. De estos, recogemos las acciones mas comunes que los usuarios declaran
realizar asi como sus preferencias en relacién a las actividades realizadas por las marcas. Finalmente, realizamos un
analisis aleatorio de la actividad corporativa de diferentes marcas en distintos entornos sociales permite listar y
clasificamos algunos de los tipos de contenidos que podemos encontrar en estos perfiles sociales corporativos.

Palabras clave: branding social, estrategias de engagement gestion de contenidos, experiencia, publicidad, usuarios,
redes sociales.

Abstract

Currently, management of communication in social networks has become an indispensable strategic activity and
contributes directly to change the mode of relationship between business and its stakeholders. The first section of this
paper presents a brief analysis of the results reported in different specialized national studies in social networks. We
analyse the general activities that users prefer to do and activities that users value most brands on networks. If an
organization wants to successfully manage their communication in social networks is very important to know the
behaviour of the users and design strategies based on their status and economic activity. This paper presents a brief
analysis of social branding through the classification of different corporate content posted on their networks.

Key words: Advertising, Contents, Engagement Strategies, Experience, Management, Social Branding, Social Network,
Users.
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1. Introduccién: redes sociales, usuarios y usos

Desde la irrupcion de estos sistemas de comunicacion social, las organizaciones han modificado la gestion
de los principales intangibles de su comunicacién para mejorar las relaciones con sus publicos de interés.
Asi, la gestion del branding encontré en ellos nuevos escenarios sobre los que plantear nuevos formatos,
nuevos contenidos y nuevos modos de planificar dicha comunicacion en el tiempo y en el medio. Como
canales corporativos ofrecen numerosas alternativas para favorecer la participacion del usuario y la
inmediatez del dialogo entre institucion y usuario. Sin embargo, en su corta existencia ya han sido
invadidos por un incalculable volumen de contenidos, lo que provoca que los usuarios pierdan interés por
aquellos contenidos que no aporten un valor afladido. Ante esta contrariedad, empresas y organizaciones
dedican un gran esfuerzo continuado por innovar en los modos de gestionar los contenidos ofertados y
apoyan su actividad en la creatividad, en su valor informativo y en estrategias y acciones centradas en el
entretenimiento y la conexion emocional. Frente a esta situacién son infinitos los escenarios que realmente
podriamos describir, lo que dificulta explicar y entender realmente la gestidn estratégica de estos sistemas
de comunicacion en beneficio del interés de empresas y organizaciones.

En trabajos anteriores (Nicolds Ojeda, 2013) establecimos una comparativa entre una serie de
estudios publicados en Espaia destinados a analizar el comportamiento de usuarios en estos escenarios,
ya sea como audiencias, ciudadanos, consumidores, etc.: I £studio de MEDIOS de Comunicacion ONLINE
2074, IAB y Madison; I Estudio sobre Redes Sociales en Internet publicado en Noviembre de 2011 y
realizado por IAB Spain Research; I Estudio Actividad de las marcas en medios sociales 2074 de IAB;
Estudio de inversion en publicidad digital (total 2013) de IAB, Navegantes en la Red 2014 y anteriores de
AIMC; 1V Estudio Anual IAB Spain en Mobile Marketing 2012; Sistema de medicién de audiencias en
internet de COMSCORE; Sistema de medicion de audiencias en internet de Nielse; Audiencia de Internet en
el EGM de 2014 y anteriores; Encuesta AIMC a usuarios de Internet. Febrero 2011; 32 Ola del Observatorio
de Redes Sociales DE TCANALYSIS; Las Redes Sociales en Internet de Diciembre 2071, Observatorio
nacional de la telecomunicaciones y de la SI; 22 edicion del informe La sociedad de la informacion en
esparia 2077 de la Fundacion Telefdnica,estudio infoadex de inversién publicitaria 2012; Primer estudio
sobre redes sociales y publicidad realizado en Espafia elaborado por Zed Digital en 2009; £studio de la
influencia de las marcas en la sociedad 2.0, elaborado por IE en 2010; Andlisis sobre el marketing bluetooth
en Espana, elaborado por Jennifer Alfonso Gonzélez y Ana Martin Dabauzan, CEU, 2010. Entre estos
trabajos, encontramos numerosa informacion acerca del comportamiento de los usuarios en redes sociales
y también de las acciones y preferencias que estos demuestran en su relacién con marcas, publicidad,
empresas, organizaciones, etc. Estos medios actian como escenarios publicos, mediados por la tecnologia,
pero su constante evolucion recrea numerosas alternativas de relacion e interés entre los multiples actores.
Entre esta muestra de estudios podemos destacar como en el IV Estudio Anual de Redes sociales
(elaborado por IAB Espaia en enero de 2013) se definia el perfil socio-demogréfico de los usuarios de
estos medios segun lo siguientes pardmetros: “mujer joven (69% de 18 a 39), estudiante, trabajador por
cuenta ajena o en busqueda de trabajo [...] Que utiliza las redes sociales todos los dias de la semana” (IAB,
2013). Ente las principales conclusiones extraidas tras la comparacién de este dato con los otros de
estudios similares, destaca que si bien este perfil es el mayoritario y mas repetido, no podemos afirmar que
solo los jévenes utilizan las redes sociales, ya que la diversidad es mas amplia y los individuos de 18 a 39
solo representan un tercio del total de usuarios que representan la muestra del estudio.

En este sentido, el andlisis del perfil de comportamiento asociado a la naturaleza de cada red social
resulta mas interesante que tan solo la segmentacién socio-demografica. Desde esta perspectiva, el
estudio del perfil, el comportamiento y las preferencias de los usuarios es fundamental en toda gestion
estratégica de la comunicacién en redes sociales, ya que la actitud activa de los consumidores
contemporaneos condiciona las politicas de comunicacion a seguir (ver Cuadro 1). Asi por ejemplo, al
comparar la evolucién entre los resultados publicados en las ediciones 42 y 52 del Estudio Anual de Redes
sociales (elaborado por IAB Espafia publicado en marzo de 2014), observamos que los usuarios modifican
sus preferencias de un periodo a otro. Asi, podemos observar que entre las actividades que pierden interés
por los usuarios destacan: a) enviar mensajes privados a mis contactos (pierde 7 puntos respecto al estudio
de 2013). b) Chatear (pierde 5 puntos respecto al estudio anterior). c) Publicar contenidos (pierde siete
puntos respecto al estudio anterior). d) Comentar la actualidad (pierde 5 puntos respecto al estudio
anterior). e) Conocer gente y hacer amigos (pierde 5 puntos). f) Hacerme fan de una marca comercial
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(pierde 5 puntos). g) Comparar listas de reproduccion de musica (pierde 3 puntos). Y h) hacer comentarios
a la publicidad (pierde 4 puntos). Por su parte, las acciones que aumentan o mantienen el interés por su
uso son: participar en concursos/promociones, uso observador, uso profesional y jugar online.

Este mismo trabajo también expone los intereses o razones que los usuarios manifiestan para
seguir a una marca a través de las redes sociales. Entre estas, destacan las siguientes: publicacion de
ofertas laborales, publicaciones de becas, promociones, informacién del producto y atencién al cliente.
Estas preferencias reflejan que las redes pueden ser un escenario adecuado sobre el que gestionar
contenidos de interés centrados en las propuestas y respuestas de los usuarios. En este sentido, Taylor
(2011) considera que los usuarios responden mas favorablemente a los contenidos en redes sociales que
ofrecen entretenimiento, valor informativo y valor social.

Cuadro 1. Datos comparados entre diferentes estudios sobre Redes Sociales en Espaiia.
Datos sobre el comportamiento del usuario.

Nombre del estudio Actividades de usuarios en redes sociales

5° Estudio Anual de Principales actividades en redes sociales, expuestas en orden descendente segun frecuencia de

Redes sociales de IAB  uso: 1. Revisar actividad (fotos, videos, noticias) que hacen mis contactos. 2. Enviar mensajes

2014 privados a mis contactos. 3 Chatear. 4. Publicar contenidos. 5. Jugar online. 6. Conocer
gente/hacer nuevos amigos. 7. Para fines profesionales. 8. Hacerme fan/seguir una marca
comercial. 9. Participar en concursos. 10. Compartir listas de reproduccion de mdusica. 11.
Hablar de productos que he comprado o me gustaria comprar. 12. Comentar anuncios,
publicidad. 13. Comunicar con otros usuarios por GPS. 14. Crear eventos. 16. Comprar
productos. 17. Comprar/vender mis productos o de mis contactos. 18. Contactar con el
servicio de una marca.

Navegantes en la red. Razones por las que los usuarios usan las redes sociales (expuestas en orden descendente): 1.
AIMC. 2013 Relaciones de amistad. 2. Relaciones familiares. 3. Estar informado de la actualidad. 4. Hobbies.
5. Busqueda de pareja.

52 Ola del Ofrece resultados centrados en el estudio de los comportamientos de los usuarios. Segun los
Observatorio de datos del estudio, los comportamientos con mayor frecuencia en las tres redes sociales con
Redes Sociales TC mayor aceptacion (Facebook, Twitter y Tuenti): 1. Mantenerme en contacto con mis amigos
Analysis, 2013. (Facebook y Tuenti). 2. Comunicarme con amigos a diario (Facebook y Tuenti). 3. Estar

informado de temas de interés (Twitter). 4. Hacer planes con los contactos (Tuenti). 5. Me
permite expresarme (Twitter). 6. Seguir a personajes publicos, celebrities (Twitter)

142 edicion del El estudio recoge datos sobre el uso de redes sociales por parte de las empresas. Entre los
informe La Sociedad  principales comportamientos en redes recogen: 1. comunicarse con otros compaferos de la
de la Informacion en  empresa (un 68%). 2. Compartir y revisar documentos (50%). 3. Comunicacion hacia fuera de
Espafia 2013 la empresa y comentar la iniciativa en el trabajo (31%).

Fuente: Elaboracién propia a partir de los estudios citados.

2. Diferentes escenarios para diferentes estrategias de comunicacién y branding social

Asi pues, los escenarios de la comunicacion empresarial en redes sociales deben abordarse desde la
maxima de que éstas existen en tanto sus usuarios participan en ellas para relacionarse con otros usuarios.
Usuarios que comparten intereses y experiencias a través de contenidos definidos por la creatividad, la
inmediatez, la actualidad, lo inédito, la implicacion, la participacion, pero también por el didlogo, el relato,
la auto-proyeccion del yo, la polémica, la denuncia, etc. Como nos recuerda Bermejo (2008) la
comunicacion a través de estos medios también implican riesgos tales como el exceso de informacion
fragmentada recibida por parte de los usuarios y supeditada a la inmediatez y a la exposicion de multiples
efectos. Para el autor, esto influye en el incremento de la ansiedad, angustia, apatia, incredulidad y
descreimiento hacia los contenidos y la informacion porque los usuarios desconocen el origen de los
creadores y han perdido referentes comunes. Desde esta perspectiva, la creacion, la gestién, la difusion y el
control de contenidos y su consumo se asientan como algunas de las principales ocupaciones de los
responsables de la gestion estratégica de la comunicacion a través de redes sociales.

Este hecho influye en la configuracion de un entorno hiper-segmentado, saturado de acciones de
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branding y publicitarias orquestadas bajo enfoques estratégicos distintos. Como se expone en numerosos
trabajos, manuales o articulos, la gestion ha pasado de la utilizacion de estrategias push a estrategias pull
centradas en el afecto, los intereses horizontales entre consumidores y ascendentes hacia el dialogo con la
marca. Escuchar y monitorizar a los usuarios se ha convertido en accion rutinaria de la gestion de la marca
en estos entornos.

Sin embargo, comprender este fendmeno por parte de la organizacién no es garantia de éxito en la
gestion de la comunicacién, ya que ésta depende en primer lugar de la aceptacion de los usuarios que se
relacionan en cambiantes escenarios. La diversidad de redes es elevada y cada dia surge nuevas
propuestas con marcadas diferencias tecnoldgicas y de uso respecto de las existentes.

Este hecho influye en la planificacion de canales que van a formar parte una estrategia de medios y
difusion de contenidos corporativos. En numerosas ocasiones, los contenidos publicados en redes sociales,
forman parte del desarrollo de estrategias multimedia (cross-media) donde el mismo mensaje fluye con
distinto formatos a través de diferentes medios y canales. También el fenémeno transsmedia, propio de los
productos de ficcién, como el cine o las series, esta condicionado las estrategias creativas y de difusién de
contenidos corporativos a través de estos canales. Mediante estas estrategias, los relatos que dan sentido
los contenidos, interactian con los usuarios y se reconstruyen fruto de esta interactividad. Como resultado,
hoy existe una expansion de estrategias de brandingy publicitarias centradas en el entretenimiento, tales
como e/ advertinment, advergaming o el branded content Segun Scolari (2013), el crossmedia hace
alusion a la narracion de una historia en méas de un medio, a modo de produccién integrada, mientras que
el transmedia storytelling es un relato que se expande a través de diferentes medios y plataformas de
comunicacion a partir de una historia principal y que requiere la participacion activa de los usuarios para
que el relato evolucione.

En este panorama, la gestion del branding en redes sociales o branding social implica considerar la
marca como un intangible cuya configuraciéon semantica esta activa constantemente y depende del
didlogo, la colaboracién y la experiencia con la comunidad de usuarios que la marca gestiona en cada
canal, pero también de que la organizacién se plantee objetivos a alcanzar y cuestiones a resolver: definir
objetivos de comunicacion y relacionarlos con objetivos de la organizacion en relacién a sus stakeholder.
Definir la identidad de la marca en estos entornos ;Qué valores definen la marca? ;Coémo es el modo en el
que hace las cosas? ;Cuél es la imagen y la reputacion de la marca? ;Cémo se ha gestionado? ;Como es y
como quiere ser la marca en los entornos digitales? ;Qué mas puede ofrecer? Las redes sociales,
comprendidas como medio corporativo, son utilizadas para alcanzar diferentes objetivos institucionales o
empresariales. Sin embargo, su gestién estratégica y fundamental debiera preguntarse como va a
conseguir que los consumidores y los usuarios quieran formar parte continuada de la experiencia
propuesta por la marca y como contribuir a la configuracién social corporativa. Para alcanzar esto, en
primer lugar la marca debe comprender cudles son los intereses que motivan a sus potenciales usuarios a
contactar con ella, preguntarse porqué resulta de interés para sus usuarios interactuar con contenidos, sus
productos o servicios y por ultimo cémo mantener vivo el interés, lo que exigen gestionar
simultaneamente distintas estrategias de comunicacion de diferentes velocidades y filosofias.

Por ultimo, la gestion de la comunicacion en estos entornos ha democratizado las posibilidades de
alcanzar a las audiencias entre grandes corporaciones empresariales y las pymes, ya que las posibilidades
de que el mensaje alcance a un gran volumen de usuarios no depende ya solamente del poder econémico
de la marca para comprar espacio en los medios. No obstante, existen diferencias, sobre todo en el modo
en el que los usuarios conectan emocionalmente (engagement) con una gran marca o con una Pyme. En
el primero de los casos las historias, las experiencias y los contenidos creativos encuentran su sentido en la
imagen y reputacién corporativa de las marcas entre usuarios y consumidores. En este sentido, la gestion
de estrategias dependerad de la creacion y difusién de contenidos creativos que promuevan nuevas
experiencias capaces de conectar (engagement) e implicacion a través de los valores asociados a la marca
y por tanto influir en el comportamiento e intereses personales de los usuarios. Por su parte, la gestién de
la comunicacion por parte de las pymes y el comercio local en estos entornos, aprovecha y fomenta el
contacto mas directo entre los directivos, los empleados y los clientes, lo que contribuye a construir un
proyecto a través de una comunidad que siente/piensa que su interactividad con la empresa puede ser
importante para su desarrollo. En estos entornos, las pymes proyectan la organizacién como proyectos
personales y actian como canales con un servicio afladido mas cercano y personal, asociado al
comportamiento e intereses personales de los usuarios/clientes.
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3. Tipologias de contenidos asociados a tipologias de redes.

Finalmente, presentamos un breve ejercicio analitico con el propdsito de ofrecer una clasificacion y
relacion de contenidos ofertados por las marcas a través de sus diferentes canales o redes sociales. En total
hemos analizado los canales o redes sociales corporativas de 27 marcas para comprobar el tipo de
contenidos publicados. Mas alla de catalogar si estos contenidos pertenecen o no a estrategias de branded
contend o si su relato es o no transsmedia, o si el ambito de actuacién de la empresa u organizacion es
local o nacional, nuestra intencién ha sido comprobar que en estos canales se reconoce un conjunto de
contenidos que podemos clasificar con reconocidas diferencias, segin respondan a distintos tipos de
objetivos corporativos o propongan distintos tipos de respuesta entre los usuarios. Finalmente, la relacion
de contenidos identificados ha sido: a) gestion de brandig a través de contenidos o sugerencias. b)
Contenidos con informacién de interés para el cliente. Informacion relacionada con una actividad puntual
de la empresa y con el consumo de sus productos. ¢) Contenidos basados en estrategias de branded
content, relatos transmedia, experiencia, juegos y entretenimiento. d) Contenidos centrados en el didlogo y
en la atencion al usuario. e) Contenidos centrados en el didlogo y la atencion a los usuarios en situacion de
crisis. f) Contenidos creados a partir de la actualidad. g) Contenidos de branding y publicidad. h)
Contenidos de branding e informacién sobre la aplicacion del producto. i) Contenidos de branding que
proyectan los valores corporativos de la organizacion. Y j) contenidos de promociones, descuentos, ofertas.
Asi, exponemos a continuacién algunos ejemplos de estos contenidos.

a) Contenidos con informacion de interés para el cliente. Son contenidos corporativos que informan sobre
una actividad puntual de la empresa, del desarrollo de una accién o con el consumo de sus productos.

- Marca: FNAC. Fecha: 1 de marzo de 2013. Plataforma/red: Facebook. Mensaje: “Agotadas las
entradas para ver al “Boss” en Gijén jQué lo disfrutéis los afortunados! Buen fin de semana a
todos ;). Respuesta: 115 “me gusta” y 25 contenidos compartidos.

- Marca: Mercadona. Fecha: 15 de mayo. Plataforma: Facebook. Hoy abrimos nueva tienda en
Granada capital, en Los Mondragones: http://goo.gl/r4LhsA. Respuesta: 727 “me gusta”. 71
contenidos compartidos.

b) Gestion de brandig a través de contenidos o sugerencias. Se trata de contenidos cuyos mensajes
pueden mantener relacién con los valores de la marca. Esta informacién actlia como una sugerencia o
como un consejo hacia los usuarios. Algunos de estos contenidos son creados por las marcas, pero otras
veces son contenidos publicados en otros medios y se enlazan porque pueden resultar de interés para los
usuarios. En ocasiones, las sugerencias estan enfocadas a la compra del producto y en otras se implanta
una relacién entre la naturaleza del producto y el caracter social de la actividad.

- Marca: Coca-Cola Fecha: 27 de febrero de 2013 Plataforma/red: Twitter Mensaje: “Gran parte de
tu salud depende de tu éptima hidratacion jAprende mas en...." Respuesta: sin interactividad.

- Marca: Carrefour Espafia Fecha: 2 de marzo de 2013. Plataforma/red: Facebook Mensaje: “Los
cachorros, los perros mayores de 8 afios y de pelo muy corto o sin lana son mas sensibles a las
bajas temperaturas. ;Sabes como protegerlos a la hora de sacarlos a paseo?” Respuesta: 25
contenidos compartidos.

- Marca: Alcampo. Fecha: 19 de mayo de 2014. Plataforma/red: Facebook. Mensaje: “Una mascota
es probablemente el mejor regalo que le puedes hacer a una persona mayor. Te contamos por
gué en nuestro blog http://bit.ly/1IBbm5f". Respuesta: 87 "me gusta” 22 contenidos compartidos.

- Marca: Dodot. Fecha: 27 de mayo de 2014. Plataforma/red: Facebook. Mensaje: El regalo mas

practico para unos padres es un lote de pafales y toallitas Dodot ;A qué esperas para
regalarselo? http://www.dodot.es/regala-dodot Respuesta: 19 “me gusta”.
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¢) Los contenidos basados en estrategias de branded content, relatos transmedia, experiencia, juegos y
entretenimiento, apoyados en la diversion y participacion encuentran en estos canales su razén de ser.

- Marca: Danone. Fecha: marzo de 2013. Plataforma: Facebook. Mensaje: “Danone Nations Cups” .
Respuesta: 3705 me gusta y 42 contenidos compartidos.

- Marca: Nike. Fecha: marzo de 2013. Plataforma: Facebook. Mensaje: “ApUntate aqui
www.lanocheesnuestra.es. University Party Run”. Respuesta: 71 me gusta y 24 contenidos
compartidos.

Marca: Cuttysark Espafa, Fecha: Plataforma: Instagram. Mensaje: #cuttybandistas, ya sabéis lo que
hay que hacer para conseguir este premio: Descarga ya la Cutty App: Google Play:
http://j.mp/cuttyappandroid Apple Store: http://j.mp/cuttyappitunes. Plataforma: Facebook.
Mensaje: jAtencion! Participa y podras ganar el viaje en velero mas clandestino de todo el
Mediterrdneo.#cuttybandistas Pincha aqui: http://bit.ly/ThpNgsW. Plataforma: Twitter ;Hasta
donde estas dispuesto a llegar para estar en este barco, cuttybandista? http://ow.ly/i/5Hr77.
Plataforma: Youtube: Fecha: 14/5/2014 Tres amigos, tu y un barco por el Mediterraneo.;Hay que
decir algo mas? jParticipa! Descarga la Cutty App:

Marca: Volkswagen Espafia Fecha. 23 de mayo. Mensaje. Estos fueron algunos de los ganadores
en la 102 edicién de FurgoVolkswagen en 2013. Este afio, inspirate en los grupos de musica de los
60-70 y 80's! Consulta las categorias en www.vencontufurgo.com e inscribete! #FurgoVW2014.
Respuesta: 248 “me gusta” 24 contenidos compartidos.

- Marca: Vespa Espaia. Fecha: 16 de mayo. Plataforma: Facebook. Mensaje: Cuél dirias que es tu
mejor recuerdo junto a Vespa? Respuesta: 239 “me gusta” 16 contenidos compartidos.

d) En los contenidos centrados en el didlogo la marca ofrece servicios de atencién al usuario y se produce
una clara interaccion con el cliente.

- Marca; Pepephone.com. Fecha: 9 de marzo de 2013. Plataforma: Twitter. Mensaje de usuario:
"@pepephone hola soy un usuarios vuestro, estoy en Francia y no tengo servicio, me podéis
solucionar el problema por favor” la marca contesta: Mensaje de Pepephone: “Hola, por favor,
siguenos para que podamos enviarte mensajes privados. Un saludo.” Usuario: “@pepephone de
acuerdo ya esta!! Muchas gracias”. Respuestas. 3 twitts.

- Marca: Gas Natural Fenosa Clientes Espafia. Fecha: 23 de mayo de 2014. Plataforma: Facebook.
Utiliza el formulario de atencion al cliente para resolver tus consultas y hacernos llegar tus
sugerencias. jEstamos aqui para ayudarte! Entra aqui: http://bit.ly/GNFatcFB.

e) Contenidos centrados en el didlogo y la atencién a los usuarios en situacién de crisis, como el caso de
Jazztel el pasado 12 de marzo de 2014 cuando la red se cayd y dejé a mas de seis millones de usuario sin
servicio. La empresa rapidamente ofrecié una indemnizacion de 5 euros a todos los usuarios. La respuesta
fue inmediata porque la averia afecté a un nUmero muy amplio de usuarios y tuvo gran repercusién online
y offline.

- Marca: Coca-Cola Espafia. Fecha: 28 de mayo. Plataforma: Facebook. Mensaje de usuario en el
perfil oficial de la marca: la imagen de coca cola esta por los suelos, a estas alturas cambian de
gestor de crisis, que se lo hubieran pensado antes de despedirnos http://www.hispanidad.com/.../
problemas-de-imagen-para... Problemas de imagen para Coca Cola: cambia a Llorente y Cuenca
por Lalo Azcona www.hispanidad.com <p> </p> <ul> <li>Estudio de Comunicacion sustituye a
la consultora liderada...Ver mas.
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f) Contenidos creados a partir de la actualidad. La informacion de actualidad y la celebracion de
acontecimientos se han convertido en uno de los recursos mas activos de la gestion del branding en estos
entornos. La asociacién entre los valores de la marca y el sentido social de la informacién o el
acontecimiento se unen a través de contenidos creativos que resultan de interés para el usuario. En los
siguientes ejemplos podemos observar como el mismo acontecimiento genera distintos contenidos y
diferentes niveles de interés entre los usuarios.

- Marca: Museo Guggnheim Bilbao. Fecha 8 de marzo de 2013. Plataforma Twitter. Mensaje”iFeliz
Dia de la Mujer Trabajadora!l Os dedicamos una de las grandes “Sonrisas” de Alex Katz:
owl.li/iygTF#DiaDelLaMujer”. Respuesta: sin interactividad

- Marca: Mercedes Benz Espaiia. Fecha: 8 de marzo de 2013. Plataforma: Facebook. Mensaje: "En el
dia de la Mujer Trabajadora queremos recordar a Bertha Benz, la primera persona en subirse a un
automovil. Respuesta: 153 contenidos compartidos y 543 “me gusta”.

- Marca: Mahou. Fecha18 de mayo de 2014. Plataforma/red: Facebook. Mensaje: “El Atlético de
Madrid es el nuevo campedn de la LigaBBVA. jEnhorabuena!” Respuesta: 134 contenidos
compartidos.

- Marca: Heineken. Fecha: 24 de mayo de 2014. Plataforma: Facebook. Mensaje: “El sabor de la
victoria estd predeterminado #UEFAChampionsLeague #OpenYourWorld. A un paso de la
gloria”.Respuesta: 14 comentarios

- Marca: -Linea Directa Fecha: 24 de mayo Plataforma/red: Twitter Mensaje: “Medidas especiales al
volante en tu desplazamiento por carretera a Lisboa. http://bit.ly/Tnyqgfd http://ow.ly/i/5FdML
Sin Respuesta

g) Los contenidos de branding y publicidad de productos pueden generar una gran efectividad, sin
embargo siempre que se publican contenidos en forma publicitaria las marcas permanecen alerta a las
posibles reacciones adversas por parte de los usuarios.

- Marca: Mercedes-Benz Espafia. Fecha: 9 de Marzo de 2013. Plataforma: Instagram. Mensaje
“Nuevo Mercedes-Benz G63 6x6: 6 ruedas a tu disposicion..” Respuesta: Un usuario indicd
“Espectaculary y 543 “me gusta”.

- Marca: Coronita. Fecha: 18 de Marzo de 2013. Plataforma: Facebook. Mensaje: “Tenemos muy
claro cudl es nuestro The Place tu Be sofiado se parece bastante a este (imagen de una isla
desierta en el caribe)”. Respuesta: 18 comentarios y 918 “me gusta”.

- Marca: Samsung Espafa. Fecha: 7 de mayo de 2014.Plataforma: Facebook. Mensaje: “Las estrellas
prefieren ver una pelicula en nuestro TV curvo #UHDhttp://spr.ly/6188iPsm—."Respuesta: 137
Comentarios. Ejemplo, Usuario: "Si no hay peliculas en formato 4K (UHD)... engaiiabobos... la
gente aun sigue con el dvd... y ahora estdn empezando a comprar bluray (peliculas en 1080p
reales)... y sacan una tele para la cual no hay contenido serio en ese formato de resolucion
jajaja..." Samsung Espafa "No estas actualizado, Abraham Claro que hay contenido UHD, hay
series grabadas en esa calidad, hasta en YouTube puedes encontrarlo. Te dejamos un ejemplo:
hace poco presentdbamos un documental sobre el Museo del Prado en UHD hecho por
TVE:http://spr.ly/6181irgX. jSaludos!”

h) Contenidos de branding e informacion sobre la aplicacion del producto. Este tipo de contenidos

pueden, a su vez estar integrados en una estrategia de branded contenty por tanto estar presentes en
distintos canales y formatos.

282


https://www.facebook.com/mahou.es?ref=stream&hc_location=timeline
https://www.facebook.com/AtleticodeMadrid
https://www.facebook.com/AtleticodeMadrid
https://www.facebook.com/LigaBBVA

methaodos.revista de ciencias sociales, 2014, 2 (2): 276-285 Miguel Angel Nicolas y Esther Martinez Pastor
ISSN: 2340-8413 Nota de investigacion

- Marca: Outlet Maquillaje. Fecha: 18 de Marzo de 2013. Plataforma Pinteres: Mensaje: “Manual
Outlet Maquillaje (imagen de diferentes formas de hacer la manicura utilizando el producto y su
gama de colores)”. Respuesta: 18 comentarios, 918 "me gusta”.

- Marca: Leche Pascual. 22 de mayo. Fecha: 22 de mayo de 2014. La mantequilla Pascual tiene mil
posibilidades como por ejemplo esta crema de mantequilla. ;Te animas a probarla? Visto en
Gastronomia & Cia. http://bit.ly/1eWIRSB. 92 “me gusta”. 22 contenidos compartidos.

i) Contenidos de branding que proyectan los valores corporativos de la organizacion.

- Marca: ING DIRECT ESPANA. Fecha: Mayo de 2014. Plataforma: Linkedin. Mensaje: “A todos
aquellos que se replantean las cosas: Liberamos ataduras, rompimos esquemas. Cumplimos 15
afos. Ha sido sélo el comienzo. ;Quieres conocer mas sobre "People in Progress" y cuales son
nuestros principios? No dejes de visitar nuestra web. http..mas”

- Marca: Google. Fecha: 28 de mayo de 2014. Plataforma: Facebook. Mensaje: “The next stop on the
road to a self-driving car: prototype vehicles that are designed to operate safely on their own—no
steering wheel, no pedals. http://goo.gl/OYMiVq" Respuesta: 1297 “me gusta” 198 contenidos
compartidos.

j) Promociones, descuentos, ofertas contenidos dirigidos solo a estas acciones de venta.
- Marca: Ariel. Fecha: 18 de Marzo de 2013. Plataforma: Facebook. Mensaje “Un empujoncito para

el mes que maés cuesta siempre. jDescargad nuestros descuentos en www.proximaati.com!”
Respuesta: 23 contenidos compartidos y 253 “me gusta”.

- Marca: Media Markt Espafa. Fecha: 28 de mayo de 2013. ;Estads buscando una TV para este
Mundial? ;Qué te parece esta? Seguimos con ofertazas en nuestra tienda online sélo hasta las 10.
http://bit.ly/SamsungTVLED46. Respuesta: 22 “me gusta”.

4. Discusion

Actualmente, las redes sociales se han consolidado como medios y canales de comunicacién corporativos
que posibilitan distintas modalidades de estrategias de branding social. Mediante la elaboracion de una
amplia variedad de contenidos, las marcas utilizan las redes y crean sus propios medios para distribuir
contenidos y elaborar estrategias destinadas a despertar el interés de los usuarios hacia la marca o
institucién y a implicarlos emocional y activamente a través del entretenimiento, la informacién, la atencién
y la participacion, pero también consumiendo experiencias, proyectando la imagen del usuarios,
escuchando, proyectando los contenidos producidos por los ellos o aceptando sus propuestas de
consumo.

Como recogemos en nuestro andlisis, las marca y los productos, a través de sus redes sociales,
canalizan contenidos que cumplen roles y objetivos distintos dentro de estrategias de comunicacion
distintas. Cada contenido debe responder a una definicion clara de objetivos como primer paso para
garantizar el correcto funcionamiento de la estrategia. Sin embargo, como se ha sefialado, si las redes han
contribuido a la proliferacién de contenidos y servicios de interés para los usuarios, también estan
provocando una saturacién de publicaciones corporativas y el rechazo y el aburrimiento entre los usuario,
lo que hace que escuchar al usuario y conocer sus emociones sea esencial para lograr una comunicacién
eficaz.
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