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RESUMEN

La presente investigacion “Analisis en redes sociales de la campafia #MasUnidosQueNunca,
realizada por Entel-Pert en la Teleton 20157, tiene como finalidad, analizar la conmocion
que generd en su publico las distintas formas de publicidad presente en plataformas virtuales,
sefialar los indices de popularidad, el alcance de sus publicaciones y descubrir el tratamiento
de la informacion que se brind6. Asimismo, se considera analizar los indicadores de alcance
y, cdmo quiso impactar Entel — Per( en la conciencia de los peruanos para colaborar con los
nifios de la Teleton 2015.
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ABSTRACT

This research "Analysis on social networking campaign #MéasUnidosQueNunca, by Entel
Peru in the Telethon 2015", aims to analyze the shock generated in its audience the various
forms of advertising present on virtual platforms, the indices popularity, the scope of its work
and discover the treatment of the information provided. It is also considered analyze the scope
and indicators, how would impact Entel - Peru in the consciousness of Peruvians to work
with children Telethon 2015.
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Presentacion:

La presente tesis se centra en el estudio de los componentes y el impacto que formaron
parte de la campafia #MéasUnidosQueNunca realizada por Entel - Pert en la Teleton 2015.
En este sentido, es relevante destacar la importancia del andlisis relacionado con las redes
sociales de Facebook y Twitter para determinar cuales fueron los publicos, las piezas
gréficas y de video a comunicar en los actores de interés para un evento de ayuda,
recoleccion y desarrollo social. Por ello, la presente pretende contribuir en el conocimiento
de evaluacion y analisis para determinar el éxito, alcance e impacto de una campafia de
sensibilizacion para nifios y jovenes con discapacidades que necesitan una atencién
médica con carécter de urgencia a nivel nacional. Las redes sociales, se han popularizado
en los dltimos afios, incrementando su uso, las personas de distintas edades utilizan las
plataformas virtuales con la finalidad de conocer temas nuevos, interactuar con amigos,

familiares o ampliar su circulo de personas.

En el capitulo I, se evidencia la mision que tiene la Teletdn en la inclusion de los nifios y
jévenes con discapacidad fisica, buscando a través de las redes sociales de Entel

comprometer a los usuarios con mensajes emotivos y de sensibilizacion.

En el capitulo 11, logramos identificar y sectorizar los publicos objetivos, cuales eran los
focos de interés y el éxito alcanzado por la Teleton al superar en ese afio la recaudacion

que se presentaba como meta.

En el capitulo 111, se confirma el impacto de sensibilizacion realizado por la Teleton 2015,
en el analisis de las métricas, interaccién y alcance de las publicaciones en las redes

sociales de Facebook y Twitter, a través del movimiento organico de cada uno de los post.

El presente trabajo de investigacion busca ser una tesis de referencia, y asi cumplir con

los objetivos del estudio.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.

Situacion Problematica

El estudio de los efectos de la comunicacion sobre los individuos ha sido desde
principios del siglo XX un tema de gran interés para el conjunto de la sociedad en
general. “Las personas quieren saber qué impacto reciben al exponerse a
determinados contenidos, los duefios de los medios de comunicacion quieren saber
qué contenidos tendran mas éxito entre el publico, la publicidad quiere saber qué
mensajes pueden ser mas Utiles para vender sus productos, los politicos intentan
encontrar la mejor manera de persuadir a sus votantes, etc.; y psicélogos,
socidlogos, y estudiosos de la comunicacion en general han intentado encontrar las

respuestas a todas esas preguntas”. (Wolf, 2000, p. 148).

“Las redes sociales reflejan lo que en tiempos se mostraba mediante sociogramas:
una serie de puntos representando individuos, notablemente personas, unidos
mediante lineas que representan relaciones. El caracter de una red social puede ser
muy variado asi como el motivo aglutinador: desde la cocina a la aficion por los
viajes, las redes sociales mueven el mundo, aunque evidentemente, algunas los
mueven mas que otras. La capacidad de las redes sociales es crear nexos entre
individuos lejanos fisicamente y en gran nimero. Esto quiere decir que frente al
tradicional criterio de poder de una red social, basada en el poder de los individuos,
ahora aparece otro ligado al nimero de individuos. La importancia del analisis de
las redes sociales posiblemente sea uno de los aspectos clave en los que Internet

ha cambiado los mecanismos de poder”. (Bartolomé, 2008, p. 54)

El modo distinto en que las redes sociales permiten a los negocios acercarse a las
personas, hace de la creatividad, méas que el dinero, el principal recurso a la hora

de llevar a cabo cualquier iniciativa a través de estas plataformas y tener éxito con
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ellas. Lo interesante de esto es que las marcas, aln sin contar con mucho
presupuesto, pueden lograr grandes resultados llevando a cabo diferentes acciones
en redes sociales simplemente siendo recursivas. (Isaza, 2015, p. 85)

En Estados Unidos se realiz6 la campana “Prevencion de la conduccion temeraria
en la juventud” a cargo de la Agencia Y & R/ New York, que tuvo como objetivo
reducir el nimero de heridos y muertos entre los conductores y pasajeros
adolescentes en accidentes relacionados con la conduccidn temeraria. La tasa de
accidentes se incrementa en forma drastica en conductores de 16 y 17 afios, junto
con los pasajeros que viajan en el automovil. En una encuesta realizada a 1000
conductores de 16 y 17 afios de edad, el 61% de los adolescentes admitieron
mostrar habitos peligrosos de conduccion temeraria. De ese 61%, el 46% enviaba
mensajes de textos y el 51% hablaba por el teléfono movil mientras conducia.
(Lander, 2010, p. 21)

En Colombia, en el afio 2014, la agencia TBWA, cre6 para la Cruz Roja la
campafa “Click Donation”, consiguio a través de esta pieza algo que no se habia
visto en otra campafia, un video cuya imagen visual interactuara con la barra del
proceso del video, una manera de hacer algo diferente y que ayuda a difundir el
mensaje de una forma original y clara. Con esto creo conciencia en el publico y las
donaciones de sangre aumentaron en un 40% en el afio 2014. (Cayoja, 2014, p.
145).

Las diferentes empresas, mediante las plataformas virtuales buscan crear
conciencia e impacto en la poblacidn para obtener un bien comdn, a su vez cubrir
necesidades, ademas de apoyar en campafias benéficas como fue este el caso. La
campana “#MasUnidosQueNunca” realizada por Entel — Pert, empez0 el dia 02
de setiembre y culminé el 08 de octubre del 2015; tuvo como objetivo especifico
inspirar a 31 millones de peruanos mediante un pedido de colaboracidon para

ayudar a los nifios de la Clinica San Juan de Dios. Obteniendo muy buenos
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1.2.

1.3.

resultados con mayor acogida en Facebook, gracias a ello a la campafia en pudo

llegar a la meta establecida.

Es ahi el punto de analizar la estrategia en el que ciertas camparias utilizan para
captar la atencion del publico en general mientras mas “novedosa” sea la campafa
mejor aceptacion por parte del publico tendr. De esa manera contribuird y tendra

mejor aceptacion en las campafias benéficas.

Formulacion del Problema

¢Como fue la campafia #MasUnidosQueNunca de ENTEL — PERU en la
TELETON 2015 en las redes sociales Facebook y Twitter?

Justificacion e Importancia

La investigacion realizada es necesaria para la Escuela de Comunicacion de la
Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, porque promueve desde la
ensefianza universitaria el analisis de una campafia publicitaria en redes sociales.
Es conveniente porque servira como documento de consulta para los alumnos de
la Escuela de Comunicacion de la Universidad Catolica Santo Toribio de
Mogrovejo. Y por otro lado, puede servir como objeto de estudio para otros
estudiantes que estén interesados en realizar campafias publicitarias en redes

sociales.

Este proyecto tiene relevancia social, porque permitird que otras empresas
puedan tomarla como ejemplo para utilizar estrategias publicitarias con

contenidos de conciencia social.
Es préctica porque con este proyecto queremos lograr que los estudiantes

aprendan como a través de la publicidad se puede promover en la sociedad la

ayuda necesaria para contribuir con bienestar y apoyo social.
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1.4

Marco de Referencia del Problema

1.4.1 Antecedentes del Problema

Autor: Andrea Margarita Ana Luisa Rubio. Afio: 2009

Anadlisis del impacto de la publicidad social, a través de la television para
contrarrestar el maltrato infantil en la ciudad de Quito. Caso: Campaiia

Nifio Esperanza de Unicef y Ecuavisa.

Esta investigacion inicia cuando la Publicidad, entendida en su campo
social como vinculo de comunicacién, impulsa a la preocupacion de una
sociedad incluyendo la de esta tesis por analizar el impacto social que
produce la “Campaiia de Nino Esperanza de UNICEF Y ECUAVISA” para
contrarrestar el maltrato infantil en la nifiez ecuatoriana, hace referencia al
estudio que a aqui se presenta. En el Ecuador el alto indice de maltrato
infantil, tanto a nivel corporal como psicol6gico, mediante acciones como
la violacidn, seduccidn, pederastia, abandono de progenitores, induccion a
la drogadiccidn, alcoholismo y explotacion laboral, entre otras, han llevado
a que se fomente el crecimiento de pandillas infantiles, delincuencia
abandono de los estudios, problemas sociales que aquejan nuestra

sociedad.

Autores: Laura Arias, Valeria Celis & Laura Perea y Fernando Viciedo.
Afio: 2014.
Titulo: El impacto que tiene la campafia #SOYCAPAZ en la red social

Twitter.

Esta investigacion se realizd con el fin de especificar como la campafia
#SOYCAPAZ ha generado un impacto en la sociedad colombiana. En este

trabajo se realizaron unas determinadas investigaciones de diferentes
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campafas que tuvieron relacion con la paz como lo hace la campafia
#SOYCAPAZ, al igual se hace un analisis de como la poblacion
colombiana ha contribuido con el crecimiento de la campafa y ha

participado en la red social Twitter.

Poder de interiorizacion de campafias de cultura ciudadana. Siendo un

Estudio del caso “Escucha lo que las estrellas te dicen” y “salvavidas”.

Dicho proyecto se basé en un estudio realizado por la firma MSH
Consulting a las campafas de Escucha lo que las estrellas te dicen y
Salvavidas, encontrando que ambas, tienen altos niveles de recordacion y
ponen el tema de la accidentalidad y la movilizacién peligrosa en la calle
como un tema de reflexion, sin embargo, no logran llegar a interiorizarse
en el publico objetivo ni generar pensamiento estratégicos en los mismos,
lo que imposibilita generar cambios de actitudes en el grupo. A partir de
dicho analisis se disefid un modelo interiorizacion de campafias, cuyo
objetivo es el facilitar el acatamiento propio de las normas de convivencia

ciudadana.

1.4.2. Bases y Aportes Tedrico-Cientificas

Teoria de los efectos limitados (Paul Lazarsfeld, década de los 40°)

La teoria de los efectos limitados supone que la sociedad tiene la
capacidad de seleccionar e interpretar los mensajes que los medios
emiten. Por tanto, esta seleccion estaria sometida a los habitos de
recepcion y percepcién de cada individuo. De ahi que el poder de los
medios no sea el que se les habia supuesto hasta entonces, ya que estarian

limitados por variables psicologicas individuales.
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Se opone en este punto a la teoria hipodérmica. Esta asemeja el proceso
de comunicacion a la funcion que realiza una aguja hipodérmica: el
mensaje que emiten los medios penetra en la piel del cuerpo social sin
que éste pueda hacer nada por remediarlo, y acabe por asumir, sin
capacidad critica o selectiva, los mensajes que le llegan. No obstante, el
esquema comunicativo de ambas teorias es unidireccional. Asi, el
mensaje siempre va de los medios a la sociedad, si bien la teoria de los
efectos limitados presupone a la sociedad capacidad selectiva con

respecto a los mensajes.

Teoria de la Enunciacion (Emille Benveniste, 1977)

Benveniste, en su teoria de la enunciacion, comprende alld enunciacion
como el conjunto de condiciones de produccion de un mensaje en
términos de cierto proceso de produccion linguistica. Definiendo alla
enunciacion, como aquel acto individual de apropiacion de la lengua,
donde el sistema lingtistico y su proceso comunicativo son inseparables
debido a que ciertos elementos de la lengua adquieren su significacion
s6lo cuando son actualizados por el hablante en el momento de la

enunciacion.

La teoria de la enunciacion es importante en la publicidad en la medida
en que situa todos los hechos verbales en un contexto comunicativo. En
tanto que realizacion individual, la enunciacion puede definirse, en
relacion con la lengua, como un proceso de ‘apropiacion’. El locutor se
apropia del aparato formal de la lengua y enuncia su posicion de locutor
mediante indicios especificos, por una parte, y por medio de

procedimientos accesorios, por otra.

Teoria de los seis grados (Frigyes Karinthy, 1930)
La teoria de los seis grados de separacion es una hipotesis que intenta

probar que cualquiera en la Tierra puede estar conectado a cualquier otra
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persona del planeta a través de una cadena de conocidos que no tiene mas
de cinco intermediarios (conectando a ambas personas con so6lo seis
enlaces), algo que se ve representado en la popular frase “el mundo es un
panuelo”. La teoria fue inicialmente propuesta en 1930 por

el escritor hungaro Frigyes Karinthy en un cuento llamado Chains.

Segun esta teoria, cada persona conoce de media, entre amigos, familiares
y comparieros de trabajo o escuela, a unas 100 personas. Si cada uno de
es0s amigos o0 conocidos cercanos se relaciona con otras 100 personas,
cualquier individuo puede pasar un recado a 10.000 personas mas tan solo
pidiendo a un amigo que pase el mensaje a sus amigos.

Estos 10.000 individuos serian contactos de segundo nivel, que un
individuo no conoce pero que puede conocer facilmente pidiendo a sus
amigos y familiares que se los presenten, y a los que se suele recurrir para
ocupar un puesto de trabajo o realizar una compra. Cuando preguntamos
a alguien, por ejemplo, si conoce una secretaria interesada en trabajar
estamos tirando de estas redes sociales informales que hacen funcionar
nuestra sociedad. Este argumento supone que los 100 amigos de cada
persona no son amigos comunes. En la practica, esto significa que el
nimero de contactos de segundo nivel sera sustancialmente menor a
10.000 debido a que es muy usual tener amigos comunes en las redes

sociales.

Teoria de la Viralizacion

La Teoria de la Viralizacion, segin Moreno e Ibarra, el marketing viral
es un término acufiado por Jeffrey F. Rayport para referirse a todas las
actividades en la mercadotecnia, que se basan en el uso de la redes
sociales para difundir sus mensajes, se utilizan principalmente para
actividades como la de aumentar el reconocimiento de la marca. El

concepto se basa en el supuesto que una persona se tope con un contenido
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1.4.3

1.5.

interesante en una determinada red social, lo comparta y contagie a sus
contactos de ver dicho contenido, de ese modo, el contenido se expandira
por nuevas redes. (Moreno, Ibarra, p. 147)

El marketing es la evolucion del boca a boca, se trasmite de la misma
manera, y su crecimiento es exponencial, donde utiliza medios

electrénicos como las redes sociales y portales de video.

Definicion de términos basicos:

Campaiia Publicitaria:

Segun Ferré Trenzano es el conjunto de actividades o de trabajos que se
realizan en un periodo de tiempo determinado y estdn encaminados a
conseguir un fin.

Teleton: Es la obra que se ha realizado en favor de los nifios y jovenes
con discapacidad; no sélo por trabajar en su rehabilitacion,
sino por haber producido en el pais, un cambio cultural en pro de la
dignidad de las personas con discapacidad y de sus derechos.

Redes sociales: Segun David Ugarte (2008) unared social es
una estructura social compuesta por un conjunto de actores (tales
como individuos u organizaciones) que estan relacionados de acuerdo a
algun criterio (relacién profesional, amistad, parentesco, etc.).
Normalmente se representan simbolizando los actores como nodos vy las
relaciones como lineas que los unen. El tipo de conexion representable en

una red social es una relacién diadica o lazo interpersonal.

Formulacion de Objetivos:

1.5.1.Objetivo General:

Analizar el contenido de la campafia en redes sociales

#MasUnidosQueNunca, realizada por Entel-Pert en la Teletén 2015.
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1.5.2. Objetivos Especificos:

o Identificar el contenido de los mensajes de la campafia
“#MasUnidosQueNunca” realizada por Entel — Perd en la Teleton 2015.
. Determinar a los publicos de la campaiia “#MasUnidosQueNunca”
realizada por Entel-Pert en la Teleton 2015.

. Analizar el alcance de la campafia “#MasUnidosQueNunca” en
redes sociales Facebook y Twitter, realizada por Entel-Perd en la Teleton
2015.

1.6. Matriz de Operacionalizacién

1.6.1 Variable:
Por ser una investigacion analitica, solo cuenta con una variable
dependiente:
Campana “Mas Unidos Que Nunca” de Entel-Per para la Teleton 2015

1.6.2 Indicadores:

VARIABLE INDICADORES
e Objetivos
Campafia de Entel-Perd e Medios
“#MasUnidosQueNunca” e Acciones
e Mensajes

e Meétrica en redes sociales
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1.7. Metodologia

1.7.1 Enfoque, modelo y tipo de investigacion:

Enfoque Cualitativo:
El enfoque cualitativo se utiliza la recoleccion y analisis de los datos  para
afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el

proceso de interpretacion.

Modelo: Hermenéutico
Tipo de Investigacion: Descriptiva

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) El disefio es descriptivo, por tener

como objetivo indagar la incidencia de las modalidades de una o més

variables en una poblacion.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 LA CAMPANA PUBLICITARIA

En este capitulo se desarrolla el apartado tedrico, referido al estudio de la publicidad
tanto a nivel general como especifico, empezando con un amplio analisis para lograr
su definicidn, seguido de su proposito y el proceso en la elaboracién de una campafia,
para finalmente terminar detallando las campafas publicitarias en los sitios web y

determinando la comunicacion en las redes sociales y marketing social.

2.1.1 Definicion de Publicidad

La Publicidad se utiliza en un sistema de libre mercado para promocionar una
marca 0 grupo sobre otros. Landa, explica "La publicidad de servicios publicos
es una publicidad que busca un beneficio comun. Segun el Consejo Publicitario,
una organizacion, "Los objetivos de la publicidad como servicio pablico es la
educacion, la concienciacion sobre aspectos sociales significativos y un
esfuerzo por cambiar las actitudes y comportamientos del publico y por

estimular un cambio social positivo”. (Landa, 2011 p. 20).

La publicidad es una forma de comunicacién impersonal y de largo alcance que
es pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacion no
gubernamental, institucion del estado o persona individual) para informar,
persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios,
ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, seguidores u otros. La definicion de Publicidad puede

variar segun los autores:
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O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad”, definen a la
publicidad: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios

masivos de informacion con objeto de convencer".

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen la
publicidad "cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado".

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
la publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que origina ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision
por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay
muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras

impresas y, en fechas mas recientes, el internet".

Segln la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la
colocacién de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado
en cualquiera de los medios de comunicacién por empresas lucrativas,
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan
informar y/o inducir a los miembros de un mercado meta en particular o a

audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas".
El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la publicidad como "una

comunicacion no personal, realizada a través de un patrocinador identificado,

relativa a su distribucion, producto, servicio o idea".
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2.1.2 El proposito de la Publicidad

En este punto podemos entender que el propdsito de la publicidad se sitla para
Ilamar la atencion en un servicio publico, para elegir productos o servicios. El
famoso publicista David Ogilvy mencion6: "Yo no considero la publicidad
como una diversién o una forma de arte, sino como un medio de informacién™.
Cualquier otra cosa que la publicidad trate de comunicar, ya sea con palabras o
imagenes, su objetivo siempre es transmitir informacion. Sin embargo, esta no

siempre se trata de un producto o servicio”. (Ogilvy, 1983, p. 70)

El autor Landa, explica que la publicidad informa, de esta manera cubre una
necesidad informativa basada en describir nuestros servicios o0 las
caracteristicas de los productos ofertados. ElI consumidor espera que
la publicidad satisfaga todas sus necesidades. Nuestra imagen se construye en
base a estas informaciones y sin llegar a saturar tenemos que dejar claro aquello
qgue nos diferencia de la competencia. Es decir, la informacién debe ser
simplificada y atractiva, algo que puede requerir un esfuerzo creativo que sin
duda vale la pena. (Landa, 2011, p. 108).

Los medios también son un buen lugar para informar al mercado de los
lanzamientos de nuevos productos e incluso para sugerir nuevos usos para ellos
asi como para informar de politicas o cambios de precios. Por Gltimo, la
publicidad puede tener como objetivo explicar el funcionamiento de aquello
que pretendemos posicionar. Ademas te hace recordar, es bastante probable que
la marca cuente ya con un "nombre™ y por ello puede ser un buen objetivo
utilizar la publicidad como un recordatorio sobre nuestra funcién,

caracteristicas diferenciadoras y presencia.

Es importante el posicionamiento en la mente del consumidor mas alla de las
grandes campafias de consumo para que cuando estas lleguen podamos contar

con cierta ventaja al mantener notoriedad. La publicidad de "recordatorio™

25



proxima a estas épocas puede tener resultados beneficiosos. Al elaborar una
camparnia destinada a recordar sin estar precedido por un buen posicionamiento
puede suponer tirar el dinero ya que ¢te conocen? y ¢qué piensan de ti? Una
estrategia de marketing debe cubrir todos los aspectos necesarios para

permitirnos este tipo de acciones.

La publicidad tiene como objetivo persuadir, este es posiblemente uno de los
objetivos mas conocidos e importantes de la publicidad, permite construir una
preferencia sobre una marca, producir un cambio respecto a la competencia y
modificar la percepcion previa que pudieran tener sobre la marca. La persuasion
comercial en la publicidad puede resultar algo agresiva si no se realiza
correctamente y esto puede tener resultados nocivos al poder irritar al receptor

de esta publicidad con nuestro afan recaudatorio.

2.1.3 Etica en la Publicidad

La publicidad y la ética pueden coexistir. Ciertamente, la publicidad de
servicio publico ayuda a la sociedad y es la mayor contribucion de los
profesionales de la publicidad para el bien general, algo que no se puede negar
ni ignorar. Landa comenta, "La publicidad de consumo también puede
amoldarse a los esquemas de la ética. Cuando los clientes y los profesionales
de una agencia se preocupan por lo que no es ético y mantienen los estandares
de las buenas practicas y de la responsabilidad social, pueden crear publicidad
ética. No hay forma de escapar de la responsabilidad social, todos somos
responsables”. (Landa 2011, p. 29)

Existen grupos de vigilancia en las diferentes plataformas virtuales, con la
finalidad de regular contenidos, tales como Adbuters, Mediawatch -
UK, Commercial Alert, La Advertising Standards Authority y
Guerrilla Girls, asi como criticos individuales tales como Jean Kilbourne,

cuyo video Still killing Us Softly (1987), sigue siendo una herramienta
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indispensable y colectivos tales
como Men Organized Against Sexism and Institutionalized Stereotypes (OA
SIS), productores del video y la presentacion Stale Roles and Tight Burns
(1998).

Advertising Women of New York (AWNY) ayuda a asegurar un
comportamiento ético mediante un programa de galardones, EI Bueno, El Feo
y El Malo, que inspecciona las imagenes femeninas buenas y malas en la

publicidad.

2.1.4 El Proceso de elaboracién de una Campafia

Este punto, se centra en un proceso creativo. Las soluciones deben ser
generadas por una mente creativa y un trabajo colectivo. De la misma forma,
Bejanmin Blond, desarrolla su modelo denominado como “Taxonomia de
Bloom, ahi cataloga las habilidades cognitivas que se utilizan para
personificar las fases de desarrollo de un proyecto. La taxonomia de Bloom
engloba los siguientes aspectos: Conocimiento, juicio, aplicacién, analisis,

sintesis y evaluacion”. (Landa, 2010, p. 32).

a. Visiéon General

Esta fase es el inicio de la campaiia, es ahi donde se empieza a plantear la
estrategia a tratar y las necesidades para satisfacer al cliente, la creacién del
brief, la planificacion interna con los encargados de la campafia, la definicion
de los objetivos y conocer sobre el producto o los beneficios que se van a hacer

notar dentro de la campaiia.

“La orientacion puede ser conducida por varios individuos: el cliente, el
equipo del cliente, un director de una cuenta o el equipo de la agencia, el

director creativo o cualquier individuo que sirva como nexo de union con el
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cliente. Durante esta fase, los aspectos claves deben ir dirigidos a: Objetivos
del proyecto, objetivos del negocio del cliente, papel del proyecto en el plan
global del cuente, identificacion de la audiencia, analisis de la competencia,

presupuesto planificacion y fechas, otros parametros”, (Landa, 2011, p. 33).

Este punto se enfoca en recolectar toda la informacion necesaria sobre el
cliente o la empresa que esta solicitando el desarrollo de una camparia, se debe
aprender sobre el negocio, la importancia de sus beneficios y productos. De la
misma forma, es necesario que para ser un profesional efectivo, se debe llegar

a aprender sobre variedad de temas y tener una imaginacion deslumbrante.

b. Estrategia

“En esta fase, reconoceremos, evaluaremos, descubriremos y planificaremos;
no se trata de conceptualizacion o disefio. La estrategia es la columna vertebral
de cualquier comunicacién visual, ya que se busca unificar todas las
aplicaciones visuales y verbales dentro de un programa de aplicaciones. En
esencia, la estrategia considera el posicionamiento de la marcay dirige nuestra
aplicacion en el mercado para conseguir diferenciacion, relevancia y
repercusion. Ademas, la estrategia es un plan conceptual que proporciona las
directrices para todas las aplicaciones de comunicacion visual” (Landa, 2011,
p. 33).

c. ldeas

Este apartado, se enfoca en el desarrollo de la idea, donde se plantea un
mensaje comprensible para la audiencia, de un lenguaje claro, conciso y
visualmente atractivo. En este punto, la agencia debe presentar una variedad
de propuestas al cliente, para que por descarte de la persona a la que se le

brinda el producto, quede el mas llamativo e interesante.
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d. Disefo

“En esta fase, la idea se articula de una forma visual. Deben presentarse al
cliente varias opciones distintas con objetivos diferentes. Asi pues, para cada
proyecto, debe concebir, disefiar y presentar soluciones creativas. La mayoria
de los disefiadores empiezan a trabajar pensando con un lapiz en la mano,
creando bocetos, en miniatura para visualizar collages visuales. Otros

prefieren establecer las paletas de color o de texto”, (Landa, 2011, p.37).

e. Produccion

Existen diferentes soluciones que se pueden aplicar en este punto al momento
de llegar al trabajo final; Landa, comenta que existen diferentes tipos de
soluciones digitales. En este punto, depende como serd mostrado el producto
final, ya sea impreso o virtual. En la produccion se debe trabajar de la mano

con profesionales calificados. (Landa, 2011, p. 40).

f. Implementacion

Se desarrollan las soluciones y se ponen en marcha. Landa, explica que
después de terminar un trabajo de disefio, es de gran utilidad concertar una
cita para informar al cliente. Esto implica solucionar dudas, y revisar
soluciones. Contribuyendo a una amplitud en la manera de pensar y desarrollar
una publicidad. (Landa, 2011)

2.1.5 Campafia Publicitaria para Sitios Web
Las camparias publicitarias disefiadas para sitios web implican estrategias,

colaboracion, creatividad, planificacion, disefio, desarrollo, prueba,

produccién e implementacion. Como explica Landa, "El disefio para el medio
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digital es un proceso monoétono que requiere la creaciéon para conducir a la

gente a los sitios, actualizaciones y redisefios" (Landa, 2011, p.246).

El internet es un medio global cuya utilidad es muy significativa en la sociedad
actual. Cualquier marca puede ofrecer a la gente oportunidades para conectar
con ellos y puede crear algo que la gente quiera visitar una y otra vez en su
sitio web. Una marca contribuye un escaparate online, un centro de
informacidn o reunion, puede construir algo que informe o entretenga durante
un breve periodo de tiempo. Normalmente, una campafia online tiene un

tiempo corto de vida y ofrece un mensaje, entretenimiento o informacion.

2.1.6 Sitios Web

Los sitios web se encuentran dentro de una gigantesca red virtual,
denominada, Internet. “Internet es un medio global 24/7 que se convertird
incluso en una herramienta mas importante para iniciar conversaciones,
construir comunidades, influir en la cultura popular e informar”, (Landa,

2011, p.246).

Con esta herramienta, una marca o tal vez un grupo corporativo decide
utilizarla como un lugar para mostrar sus productos o servicios con la
finalidad de ofrecer lo mas actual y novedoso a su publico, llamado, asi como

un escaparate virtual.

a. Fundamentos basicos de los sitios web

“Las caracteristicas de un diseno efectivo de sitios web son:
¢ El Contenido debe ser facil de encontrar, leer o descargar.
¢ La mayoria del contenido deberia llamar la atencion inmediata del visitante

e Debe ser facil navegar por el sitio.
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¢ El contenido y la forma son inseparables.

¢ Ofrezco algo que el medio impreso, de radio o teledifusion o mavil no
puede ofrecer.

e Proporcionar una experiencia interactiva que consiga que la gente vuelva
nuevamente, despierte interés, inicie un didlogo y una relaciéon a largo
plazo”. (Landa, 2011, p.247).

b. Desarrollo de un sitio web

Landa, afirma, "El proceso de disefio de aplicaciones web requiere un
minucioso trabajo de creacion de prototipos, donde se experimentard la
usabilidad del sitio web que se ha creado. Existen diez pasos claves en el
proceso de desarrollo de sitios web:

1. Planificacién del proyecto: orientacion e investigacion para establecer y
guiar los objetivos.

2. Brief Creativo: sirve para resumir la estrategia creativa en relacion a la
estrategia global de la marca o la identidad visual, el posicionamiento, la
audiencia objetiva y los restantes objetivos de un brief.

3. Estructura del sitio: planificacion, cartografiado, preparacion del
contenido, la arquitectura de la informacion y estudios de los retos
tecnoldgicos.

4. Descripcién del contenido.

5. Disefio conceptual: generacion del concepto de disefio basado en la
estrategia de la identidad de la marcay en el brief.

6. Desarrollo del disefio visual: la plantilla o cuadricula de disefio y
colocacion de los elementos.

7. Especificaciones Técnicas.

8. Prototipo.

9. Tecnologia: soluciones técnicas; versiones alfa, beta | y beta I.1

10. Implementacion, lanzamiento, promocién, actualizacion, pruebas de
usabilidad". (Landa, 2011, p. 250)
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C. Plataformas o medios de propiedad

Harrison, explica que "Una plataforma es un medio de propiedad arraigados
ala utilidad y construido para ofrecer en Gltimo término una conexién
constante. En teoria, la gente vuelve una y otra vez a la plataforma. Los
usuarios visitan varias veces la plataforma y la incorporan a sus vida",
(Harrison, 2002, p.119).

2.1.7 ;Como despertar el interés?

En los estudios analizados, el método mas comun y resaltante que se puede
encontrar es la formula AIDA, la cual consiste en un acraéstico que significa:
Atencién, Interés, Deseo y Accion. El autor Harrison, explica que existen
otras formas de despertar el interés en su publico consumidor. (Harrison,
2002, p. 120)

Primero llamar la atencién, en ello da consejos como al momento de terminar
un post con una pregunta o una Call to Action para los seguidores sera mas
facil generar interaccion. También, variar las tipologias de contenidos como
videos, imagenes, infografias, posts de textos. De esta manera, los
seguidores no se cansen de ver siempre el mismo tipo de contenido en la

plataforma virtual.

La utilidad de los emoticones, esto genera el cambio al romper un texto plano
con un emoticén, se aumenta el porcentaje de posibilidad de interaccion. De
hecho, segun afirma una investigacion realizada por Landa, “algo tan simple
como un emoticono de una cara sonriente aumenta un 57% los me gustas,
un 33% los comentarios y las acciones de nuestros contenidos” (Landa,
2011, p. 70).
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Compartir contenidos de la vida diaria de la marca, este tipo. Por ejemplo,
gue nuestra empresa va a acudir a un importante evento del sector, entonces
debemos anunciarlo previamente. Ademas, durante la celebracion podemos
compartir imagenes del equipo. Esto alcanzard probablemente una
gran viralidad. El mantener conversaciones con nuestro publico objetivo, es
fundamental considerar el hecho de que no debemos limitarnos a compartir
contenidos y esperar a que nuestros seguidores interactien. Es necesario
mantener conversaciones, responder a cada uno de los comentarios,

agradecer los likes e, incluso, ser proactivos en las interacciones.

Al publicar contenidos audiovisuales, analizaremos cudndo estan tus fans
online, lo fundamental es llegar a conocer las mejores horas para publicar,
de manera que se pueda llegar al mayor pablico posible. Para sacar la parte
fuerte de este punto, se debe analizar las horas y los dias de la semana que
mas interaccién se alcanzan. Por Gltimo, el investigar, se debe analizar qué
hacen otros en Facebook y qué resultados alcanzan. Es decir, conocer las

estrategias Social Media de nuestra competencia y sus resultados.

2.1.8 Errores al momento de generar interés

Al momento de proponer y lanzar en una plataforma virtual un anuncio e
interaccion con el publico consumidor, esta publicidad contiene errores
evidentes que podrian haber sido eliminados mediante una correcta
planificacion estratégica inicial, el autor Harrison, explica que son 5 errores

comunes:

1. Falta de una promesa clara: El secreto de captar la atencion consiste en

mostrar al lector del anuncio la forma en que el producto va a beneficiarle.

2. Orientacion de empresa: Un buen programa de creacion impedira que la

campana sélo hable de lo que la empresa es o hace, en lugar de expresar lo
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que el consumidor puede conseguir. Si esa mentalidad llegara a prosperar y se
plasmara en paginas impresas o en imagenes de TV, los rendimientos siempre

seran muy pobres y decepcionantes.

3. Interés Robado: El interés robado a base de un sefiuelo no es eficaz.

4. Posicionamiento Comun: A menudo las marcas adoptan un
posicionamiento que nada tiene de peculiar y propio en el mercado, sino que
es comun a otras marcas. Esto repercute en las ideas vendedoras que seran
similares a las demas y bastante genéricas. En esta situacién es muy dificil
elaborar una publicidad original, distinta y atrayente.

5. Audiencia Objetivo: Este error es peligroso, se analizan los datos sobre la
atencion prestada al anuncio y si las cifras globales parecen satisfactorias.
Puede ocurrir que esa mala campafia capte la atencion de personas ajenas a la
audiencia objetivo, mientras que los auténticos clientes potenciales no captan

el anuncio.

2.1.9 Las Claves de la fidelizacion On-Line

La fidelizacién del cliente no es un asunto menor, exento de complejidad ni
de dificultades. Sin embargo, en el mundo digital, se puede alcanzar algunas
estrategias, aplicar métodos y emplear herramientas que facilitan
enormemente la tarea y aumentan las posibilidades de éxito de un modo
considerable. Segin Mendiz, existen 5 claves Utiles para lograr que nuestra
estrategia de marketing online logre su objetivo de fidelizar a los clientes con
los que ya cuenta la compaiiia, sin sacrificar con ello las posibilidades de

ampliar mercado y captar nuevos consumidores.

Amabilidad: puede resultar un tanto extrafio aludir a la amabilidad en un

contexto de marketing, pero sin duda la fidelizacion del cliente requiere de
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2.1.10

ella, cada vez mas. Una amabilidad que en entornos digitales se traduce en
una oferta de productos y servicios no intrusiva ni invasiva, respetuosa con el

espacio, los tiempos y las preferencias del consumidor.

Confianza: mejorar el nivel de confianza de los consumidores, y establecer
relaciones basadas en la fiabilidad y la transparencia es absolutamente
fundamental para que el cliente devenga un fiel aliado corporativo. Para ello,
es vital exponer con claridad la misién y la vision de la compafiia, implementar
intranets seguras en las paginas corporativas a las que los clientes puedan
acceder con sus claves respectivas, disponer de plataformas de pago seguro, y

brindar canales de informacion y comunicacién abiertos.

Conocimiento: los consumidores exigen cada vez mas informacion sobre los
productos y los servicios ofrecidos. Facilitar esta informacion mediante
simples registros gratuitos a una web proporciona, ademéas de conocimiento e
informacidn al consumidor, datos de gran interés para las compafiias sobre las

preferencias de consumo de sus clientes.

Expectacion: es imprescindible, tras haber captado la atencion de un cliente
potencial, mantener su nivel de expectacion. Las redes sociales, entre otros

recursos, son instrumentos perfectos para lograrlo.

Cercania: el cliente desea disfrutar de productos a medida, atencion
personalizada y servicios cercanos. Las redes sociales son fantasticos recursos

gue nos acercan a los consumidores.

La Fidelidad en el Marketing

Segln la R.A.E. la palabra “fidelidad” se define como "Lealtad, observancia

de la fe que alguien debe a otra persona”. Esta misma palabra en el ambito
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empresarial genera de mayor forma un compromiso con un enfoque mas de
contrato con los consumidores (Real Academia Espafiola, 2006) estos deben
lealtad a cambio de satisfaccion, que es la raiz de definicion del marketing, asi
como lo expresa Lambin, "Complacencia de necesidades y deseos para el
consumidor”, pag.97. La fidelidad, en el sentido con que aqui se utiliza sugiere
una relacién estable a lo largo del tiempo, dentro de la relatividad con que se
habla cuando nos referimos a la relacion entre los productos, servicios o

marcas Y el consumidor. (Lambin, 2009, p.97)

Son muchas las razones por las que Internet ha desplazado a otros canales de
comunicacion y principalmente, a otros canales de marketing y ventas; eso sin
contar con las Ultimas proyecciones que anuncian un crecimiento exponencial

de las cifras de negocios online.

La comodidad y economia restan los temores en relacion con la seguridad,
derivando en un aumento vertiginoso de las cifras de ventas online. Es
importante tener presente que, antes de comprar, los usuarios navegan por el
portal, evaldan los productos, los precios y la calidad del servicio al cliente
antes de decidirse por una opcion de compra.

Las estrategias de marketing mas efectivas para un portal online, son aquellas

que se centran en el area emocional del individuo.

La fidelizacion en el marketing, radica en la capacidad de fidelizar a sus
usuarios, accion que Unicamente se logra a través de la generacion de
confianzay al establecimiento de una relacion positiva para ambas partes. Un
buen posicionamiento Web, una estrategia de marketing online exitosa,
comunidades gestionadas por Community managers comprometidos por igual
con la marca que con los usuarios, son claves para lograr la fidelizacion de los
clientes y con ello, la consecucion de los objetivos, tanto comerciales como

de construccién de marca.
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2.2 Comunicacion en Redes Sociales

Este acépite esta referido, basicamente, al tratamiento y analisis de la comunicacion
en redes sociales, en el que se desarrolla un apartado para lograr definir dicho
concepto, y especificamente analizar las principales redes sociales que actualmente
se evidencian en la sociedad, como son “Twitter” y “Facebook”. Asimismo, en
relacién a ello, se aborda un punto concerniente al Marketing Social con respecto a
cada detalle que lo caracteriza, partiendo desde su definicidn, hasta lograr evidenciar

cudles son sus caracteristicas, retos y efectos.

2.2.1 Definicién

La especie humana siempre se ha caracterizado por la ampliacion de sus
conocimientos, apoyandose en instrumentos, como la tecnologia, que le
permiten adquirir nuevos niveles de complejidad. En la sociedad del siglo
XXI, las redes sociales de conocimiento constituyen las maximas expresiones
del hombre como productor de conocimientos y su necesidad de intercambiar
y transferir lo que aprende y lo que crea, a partir de la interaccién social. Las
posibilidades de comunicacién interpersonal y de distribucion de informacion
a través de las redes van mas alla de si mismas, posibilitando la creacién de
verdaderas comunidades virtuales, entendidas como espacios que agrupan a
personas en torno a una tematica y objetivo comun, donde estas personas se
encuentran para discutir, relacionarse, intercambiar informacion, organizarse

de forma bastante similar a las comunidades presenciales.

Segun el soci6logo Duncan Watts, define la red social a partir de la teoria de
los 6 grados, en donde asegura que es posible acceder a cualquier persona del
planeta en tan solo 6 saltos. Indica que la tecnologia ademas de revolucionar
la sociedad permite aprender observando los multiples comportamientos de

grandes comunidades digitales que cambian e interaccionan durante un largo
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periodo de tiempo. Aunque hay autores y sociélogos que generan controversia
con estas definiciones, la realidad y el dia a dia demuestran que las relaciones
en las redes sociales son dignas de andlisis y estudios profundos, ya que cada
vez mas las empresas, marcas, € incluso las instituciones publicas emiten sus
mensajes en este tipo de canales de comunicacion ya que la audiencia habitual
de estos canales o de estos medios se ha convertido en usuarios. La red social
como un sistema abierto que encontramos en internet en el que un gran
nimero de usuarios puede interconectar entre si de forma dinamica

posibilitando la potenciacidn de recursos que cada usuario posee.

“Un estudio realizado por Burson-Marsteller concluyé que sélo 49% de las
empresas latinoamericanas estan utilizando al menos una de las plataformas
digitales mas populares, Twitter,Facebook, YouTube o blogs corporativos,
una proporcion muy inferior al promedio mundial, de un 79%. La proporcion
mas alta se encontré en México (80%) y Venezuela (75%), y la més baja en
Puerto Rico (5%) y Argentina (25%).” (El Tiempo, 2010) La cita anterior,
especifica el uso de las redes sociales para la comunicacion empresarial y los

porcentajes para cada uno de los paises latinoamericanos.

Existen otras fuentes que declaran que el uso de las redes sociales en
Latinoamérica estd mas dirigido hacia el uso del Facebook, ya que tiene la

capacidad de ser mas interactivo, y tener mas herramientas audiovisuales.

Entonces, el latinoamericano se ha dejado llevar mas por la utilizacion de las
redes sociales como forma de comunicacién, y pudiese estar ligado a la cultura
caracteristica de estas personas hacia una conducta mas social. Esto puede
significar una herramienta fundamental para buscar el desarrollo que nos hace
falta para estar a la par de ciudades europeas 0 norteamericanas, para obtener
buenas organizaciones que traigan mejoras a nivel estructural de la ciudad

gracias al deseo comunitario de salir adelante.
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2.2.2 Facebook

Facebook es un sitio web de redes sociales creado por Mark Zuckerberg y
fundado por Eduardo Saverin, Chris Hughes, Dustin Moskovitz y Mark
Zuckerberg. Originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad
Harvard, pero actualmente estd abierto a cualquier persona que tenga una

cuenta de correo electronico.

Ha recibido mucha atencidn en la blogosfera y en los medios de comunicacién
al convertirse en una plataforma sobre la que terceros pueden desarrollar

aplicaciones y hacer negocio a partir de la red social.

El creador de esta red social, lanzo las versiones en francés, aleman y espafiol
para impulsar su expansion fuera de Estados Unidos, ya que sus usuarios se
concentran en Estados Unidos, Canadd y Gran Bretafia. En febrero del
2018, Facebook cuenta con 3 billones de miembros, y traducciones a 70

idiomas.

a. Historia

Facebook comenz6 a permitir que los estudiantes de universidades
agreguen a estudiantes, cuyas escuelas no estaban incluidas en el sitio,
debido a las peticiones de los usuarios. En marzo de 2006, Business Week
divulgd que wuna adquisicion potencial del sitio estaba bajo

negociacion. Facebook declin6 una oferta de $750 millones.

En mayo de 2006, la red de Facebook se extendid con éxito en la India, con

apoyo de institutos de tecnologia de aquel pais.
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En junio de 2006, hubo un acuerdo con iTunes Store para que iTunes
conociera los gustos musicales de los usuarios y ofrecer asi un enlace de

descarga en su propio sitio.

En agosto de 2006, Facebook agreg6 universidades en Alemania e Israel a
su red. También introdujo la importacion de blogs de Xanga, LiveJournal
o Blogger.

Desde septiembre de 2006 Facebook se abre a todos los usuarios del
Internet, a pesar de protestas de gran parte de sus usuarios, ya que perderia
la base estudiantil sobre la cual se habia mantenido. En julio de
2007, Facebook anuncid su primera adquisicion, Parakey, Inc. de Blake
Ross y de Joe Hewitt. En agosto del mismo afio se le dedico la portada de
la prestigiosa revista Newsweek; ademas de una integracion con YouTube.
A fines de octubre de 2007 la red de redes vendié una parte, el 1,6%, a
Microsoft a cambio de $240 millones de ddlares, con la condicion de
que Facebook se convirtiera en un modelo de negocio para marcas de
fabrica en donde se ofrezcan sus productos y servicios, segun los datos del
usuario y del perfil de éste. Esta adquisicion valoré Facebook en quince mil
millones de ddlares, aunque el consenso de los analistas fuera que esta cifra
superaba el valor real de la empresa - para Microsoft no se trataba sélo de

una inversion financiera, sino también de un avance estratégico en Internet.

La maés reciente inyeccion de capital a Facebook -27,5 millones de dolares-
fue liderada por Greylock Venture Capital (fondo de inversion con fuerte
vinculo con la CIA). Uno de los socios de Greylock es Howard Cox, —
segun el diario The Guardian-, pertenece al fondo de inversion en capital
de riesgo de la CIA
En julio de 2009, Mark Zuckerberg, fundador de la empresa hizo publico
que Facebook habia alcanzado los 250 millones de usuarios. ElI 15 de

septiembre del mismo afio anuncié que superaba los 300 millones, y el 2
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de diciembre que ya contaba con mas de 350 millones. Actualmente, cuenta

con 500 millones de usuarios.

EI9 de abril de 2012 Facebook adquirié Instagram por 1000 millones
de dolares,10 y en febrero de 2014 comprdé el servicio de mensajeria

movil WhatsApp por 16 000 millones de ddlares.

. Fanpage

Una pégina de Facebook tiene multiples funciones:

Para vender: Facebook es un gran generador de prospectos, no un
generador de ventas. Un prospecto es un cliente potencial que esta expuesto
a diferentes tipos de contenido, a través de los cuales puede darse una idea
de quién es usted, su compafiia, sus productos y las cosas que le interesan
para compartir con su comunidad. No es que literalmente no pueda vender,
puede hacerlo; el problema es que en Facebook la gente no esta en modo

"comprar”, sino en modo "amigos".

Para darse a conocer gratis: Por supuesto que Facebook sirve para darse a
conocer, pero no gratis. Pretender que sélo por el hecho de crear una
pagina, poner informacion y subir algunas fotos la gente llegara es tener la
expectativa equivocada. Las comunidades en Facebook se construyen, no
se generan de un dia para otro. Esto significa que tiene que ponerse frente
a la gente correcta con el mensaje correcto para que sepan que su pagina
existe y convencerlos de que les generara algun valor al hacerse fans. Y
para lograrlo debe invertir en promover su pagina y su contenido con

anuncios dentro de Facebook.

Para usarla como plataforma publicitaria: Si piensa que una péagina de

Facebook es una plataforma para disparar constantemente mensajes
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publicitarios del tipo "20% de descuento este fin de semana”, "Aprovecha
nuestras ofertas del Dia de la Madre" o "Inscribete en nuestro curso”, esta
viéndola de la forma incorrecta. El principio es contenido Util y atractivo
para la comunidad, y si bien es importante mezclar el contenido comercial
con el editorial, no puede ser s6lo contenido comercial. Entonces nos

preguntamos ¢Para qué sirve realmente una pégina de Facebook?

Para que el esfuerzo de mantener una pagina y la dedicacion que requiere
liderar una comunidad se pague, lo primero es tener claro qué espera que
le aporte su pagina de Facebook y cual es el papel dentro de su estrategia
de negocio.

Generar prospectos (clientes potenciales): Con una pagina de Facebook
puede construir pausadamente una base de datos de personas interesadas
en su producto/servicio, de manera que pueda seguir en contacto y estar

presente cuando sea el momento de que tomen la decision de compra:

Fortalecer la relacion con clientes actuales: El que alguien ya sea cliente no
es garantia de que seguira siendo cliente. Como en el amor, la relacion debe
cultivarse todos los dias y para eso una pagina de Facebook es una
excelente herramienta. Aunque seguramente su comunidad estara
conformada mayoritariamente por personas que aun no son clientes,
también tendra una buena porcion de clientes actuales, para quienes estar
al tanto de sus novedades y de su valioso contenido les valida que tomaron

la decisién correcta.

Incrementar el trafico a la pagina web: Una pagina de Facebook es un
medio, no un fin. Es un poderoso medio de interaccion, pero su finalidad
(desde el punto de vista empresarial), es generar clientes potenciales. Es
por eso que el siguiente paso en muchos casos sera movilizar personas

hacia su pagina web, el centro de operaciones donde tiene mas informacion
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de valor y donde el visitante podra dar el siguiente paso que lo acercara a

una compra futura.

Educar a clientes potenciales: Compartir constantemente contenido con
clientes potenciales le permite forjarse un posicionamiento e informar
sobre aspectos relevantes de su industria y su negocio. Puede utilizar
maltiples formatos como texto, video, imégenes, audios o enlazar a su

pagina para que conozcan o descarguen informacién complementaria.

Hacer mas visible su marca o empresa: En otras palabras, una pagina de
Facebook le permite exponerse a su mercado objetivo. Como dijimos si
bien no es gratis, pagar para atraer fans y luego para promover su
contenido, es una forma efectiva y accesible de construir una comunidad

de prospectos calificados.

Una pagina de Facebook, una poderosa escenario de marketing, pero tiene
que usarla de la manera correcta, para los objetivos correctos y con el
contenido correcto. El gran beneficio de tener su pagina y crear una
comunidad alrededor de ella es que esta creando su propia "cantera™ de
clientes potenciales que le permitira siempre tener un flujo constante de

negocios en el futuro.

2.2.3. Twitter

Twitter nacié en el afio 2006, una serie de jovenes emprendedores que
trabajaban para la compafiia de Podcasts Odeo, Inc., de San Francisco, Estados

Unidos, se vieron inmersos en un dia completo de brainstorming de ideas.

Twitter es un servicio gratuito de microblogging, que hace las veces de red

social y que permite a sus usuarios enviar micro-entradas basadas en texto,
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denominadas "tweets”, de una longitud maxima de 280 caracteres.
Lo interesante es que esta tecnologia vincula la web con los teléfonos celulares
via SMS o a través de programas de mensajeria instantanea como MSN, Gtalk,
etc., o incluso desde cualquier aplicacion de terceros, como puede ser
Twitterrific, Tweetie, Facebook, Twinter, Tweetboard o TweetDeck-en

inglés.

Estas actualizaciones se muestran en la pagina de perfil del usuario, y son
también enviadas de forma inmediata a otros usuarios que han elegido la
opcion de recibirlas. A estos usuarios se les puede restringir el envio de estos
mensajes s6lo a miembros de su circulo de amigos o permitir su acceso a todos

los usuarios, que es la opcion por defecto.

Los usuarios pueden recibir las actualizaciones desde la pagina de Twitter, via
mensajeria instantanea, SMS, RSS y correo electronico. La recepcién de
actualizaciones via SMS no esta disponible en todos los paises y para solicitar
el servicio es necesario enviar un cédigo de confirmacion a un numero

extranjero.

A fecha de 27 de abril de 2015, se tiene tres aspectos todavia no estan claros:
la fecha exacta de presentacion publica del proyecto, si los tuits pueden ser o
no redirigidos y si Twitter comparte los mensajes internos entre usuarios con
la NSA.

2.3 Marketing social

2.3.1 Introduccion

Diversos autores describen que el vocablo marketing es una palabra que no ha

sido traducida al castellano, debido, fundamentalmente, a que no se ha
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encontrado un término similar que recoja todo su significado, ya que, tal como
lo define Miguel Angel Moliner (1998) al sefialar que “El marketing tiene dos
componentes; el primero significaria que, basicamente, la filosofia propuesta es
investigar el mercado para conocer las necesidades de los consumidores y
proveedores, y el segundo vendria a ser que luego de realizada dicha
investigacion, se procede a comercializar los productos que satisfagan tales

necesidades”.

2.3.2 Concepto de marketing social

En el campo del Marketing social como disciplina académica aplicada a la
empresa, se han elaborado numerosas definiciones. Una de ellas es abordada
por Andreasen (1996), quien lo define como la aplicacion de las tecnologias del
marketing comercial para el analisis, planificacion, ejecucion y evaluacién de
programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario de los
destinatarios especificos, para mejorar su bienestar personal asi como el de la
sociedad.

Tal y como se concibe en la actualidad, el marketing social seria la organizacién
para establecer las necesidades, deseos e intereses de los mercados meta para
gue de este modo pueda proporcionar un valor superior a sus clientes y asi
mantener o mejorar el bienestar del consumidor y de la sociedad.

Ademas de ello, el mismo autor cuestiona sobre si el concepto de marketing ya
sefialado, es suficiente en la era actual, es decir, llena de problemas ecoldgicos,
escasez de recursos, rapido crecimiento de la poblacion y problemas
econdmicos mundiales. Para el marketing social, el concepto de marketing
comun no toma en cuenta los posibles conflictos entre los deseos a corto plazo
del consumidor y su bienestar a largo plazo (Kotler y Armstrong, 2003,22).

El marketing social crece y se abre paso dia a dia. Las razones de estos avances

significativos son las siguientes (Pérez 2004,9).
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Una de ellas seria el incremento en la necesidad de las organizaciones no
lucrativas de implementar los conocimientos del marketing de servicios. Por

otro lado esta el aumento de las teorias relacionadas con el cambio de conducta.

Y finalmente, la percepcion positiva de la sociedad hacia la realidad del
marketing social. Como en los diferentes tipos de marketing, el marketing social
cuenta con diferentes tareas a seguir o implementar, es asi que considera a la
primera y mas importante al identificar la problematica que existe en la
sociedad, ya sea un grupo de individuos, comunidades o familias, con la
finalidad de poder determinar cuél es la necesidad social y qué grupo es el que
requiere con mayor rapidez una oferta social. De igual manera es importante
segmentar la demanda social o al grupo de individuos que presentan la
necesidad social, lo cual es conocido como segmentacion de la demanda. Las
variedades para dicha segmentacion puedes ser geogréficas, demograficas,
conductuales o pictogréficas (Pérez, 2004).

Finalmente, sefiala que es la definicion del perfil y comportamiento del mercado
meta, lo que implica la identificacion de las variables propias de la poblacion
objetivo, tales como: perfil de la poblacion objetivo o mercado meta,

motivaciones, valores, culturas, entre otras. (Pérez, 2004, 10 - 11).

De esta manera, se podria concluir afirmando que el objetivo final del
Marketing social es beneficiar al individuo o a la sociedad y no a la entidad que
lo aplica. De igual manera, para lograr una definicion actual del marketing
social, se deberia incluir una serie de elementos clave. En primer lugar, esta la
condicion de extension del marketing, y por tanto de tecnologia de gestion de
unos principios generales aplicados al disefio de campafias sociales, y el
segundo elemento es su caracter de proceso social, tanto en su vertiente de
orientacion al mercado como en la responsabilidad social. Es decir, a la hora de
disefiar una camparia social hay que analizar las necesidades y motivaciones de

los diferentes publicos que van a tener algo que ver con dicha campafia, como
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los socios, la sociedad, otros agentes sociales, los organismos gubernamentales,
0 los voluntarios. Igualmente hay que defender que las ideas o causas sean
justas y beneficien a la sociedad. Finalmente, hay que resaltar que su objetivo
es el estudio de la relacion de intercambio donde se incentive a un determinado
grupo de individuos o adoptar ciertas ideas o cambiar alguna actitud o

comportamiento.

2.3.3 Caracteristicas del marketing social

Para empezar este apartado, en general se podria decir que el marketing del
sector comercial tiene mucho que ofrecer a los agentes del Marketing social
para afrontar los retos a los que se enfrentan, asimismo, es importante sefialar
que estos son cualitativamente distintos de aquellos con los que se enfrenta el
sector comercial (Kotler y Andreasen, 1991).

a. Mercado con demanda negativa

Respecto a esta caracteristica, cabe indicar lo poco habitual que resulta que en
el sector comercial se quiera lanzar un producto o servicio por el cual la
audiencia sienta una clara aversién. Sin embargo, los agentes del marketing
social intentarian seducir a los ciudadanos mas reacios para que se pongan los
cinturones de seguridad, a las personas miedosas, ecologistas o despreocupadas
para que donen sangre, 0 para que personas mayores admitan que necesitan

asistencia. (Kotler y Andreasen, 1991).

b. Temas especialmente delicados

Esto significaria que la mayoria de las conductas en las que se quiere influir, se
encuentran con un grado mayo de compromiso respecto a aquellas que se
encuentran en el sector comercial, es decir, tienen un alto grado de implicacion

de los sentimientos.
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Segln Kotler, mientras las personas estan generalmente dispuestas a ser
preguntadas acerca de temas generales, por ejemplo, acerca de productos
relacionados con el ocio, refrescos o automoviles, en marketing social es mas
probable que den respuestas imprecisas, autorreferenciales o socialmente
deseables, a preguntas del tipo qué opinas de los ganaderos, de la declaracion
de lobo como animal protegido, de la apertura de un centro de rehabilitacion de

drogadictos en su barrio de residencia, etc.

c. Beneficios no evidentes

Por un lado, en el sector comercial, el consumidor puede conocer, de forma
relativamente clara, qué beneficios o ventajas puede obtener de los productos o
servicios; por su parte, los agentes del marketing social estan, con frecuencia,

alentando comportamientos en los consumidores sin que ocurra nada.

El problema es que el consumidor tendré dificultad para saber si la conducta ha
funcionado. En algunas ocasiones el consumidor, que esta de acuerdo con el
comportamiento, se puede preguntar si se hubiera dado el mismo resultado sin

seguir la accion recomendada.

Kotler sefiala que es mucho maés dificil hacer planes de marketing con los
comportamientos que carecen de consecuencias Visibles, que con

comportamientos que si la tienen. (Kotler, 1991).

d. Favorece a terceras partes

Del desarrollo de algunos comportamientos definidos por los agentes del
marketing social se benefician terceras partes, como el caso de la gente pobre

en las campafas de recogida de ropa o la sociedad general, como en las
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campanfas en defensa de naturaleza y no directamente para la personas que

inicia el cambio de comportamiento.

Es mucho mas dificil motivar a la gente para que emprenda acciones cuando no
son ellos mismos los beneficiarios, que cuando ellos o sus familiares inmediatos

0 Mas cercanos lo son.

e. Efectos a largo plazo

Dado que muchos de los cambios de conducta propuestos conllevan un alto
grado de implicacion o suponen que los individuos cambien de una actitud
negativa a una positiva, el proceso para conseguirlo lleva, de hecho, mucho

tiempo.

La razén fundamental es porque, en primer lugar, se tiene que comunicar una
gran cantidad de informacion, esta de ser asimilada y debe motivar al individuo

para que cambien sus valores basicos.

2.3.4 Los retos del marketing social

El marketing social necesita una mejor realizacién y una mejor documentacion.
Pero la realizacion solo puede ser lo suficientemente buena en funcién del
desarrollo profesional de los agentes sociales. Si la disciplina ha de crecer,
entonces los académicos, investigadores y los practicantes deben hacer
inversiones en investigacion y desarrollo del marco tedrico basico sobre el cual

se asienta el Marketing Social.

a. Aprender sobre el cambio de las intenciones en acciones

Tenemos un conocimiento razonable acerca de como se forman las intenciones

al final de las etapas del cambio en el comportamiento: la fase analisis. Aun asi,
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las intenciones quedan sin realizarse, aunque se hayan eliminado los obstaculos
para la accién. Necesitamos saber qué impulso a la accion y cdmo se pueden

manejar esos impulsos a menudo, menciona Antonio Leal Jiménez.

b. Comprender las emociones unidas a comportamientos actuales

Se sabe que muchas de las categorias de los comportamientos, a los cuales se
dirige el Marketing Social, tienen un gran componente emocional. Se debe
desarrollar los siguientes aspectos:
e La funcién que tiene el concepto de emocion.
e CoOmo pueden utilizarse los mensajes emocionales para hacer avanzar a los
consumidores por las cuatro fases, especialmente al impulsar la accion.
e CoOmo combatir los efectos negativos que pueden tener las emociones sobre
los programas. Los consumidores tienen unas necesidades expresivas que

pueden interferir acciones “racionales”.

c. Explorar nuevas bases para segmentar los mercados

La investigacion del estilo de vida, que se utiliza cominmente en el marketing
del sector comercial para segmentar hogares e individuos en términos de sus
actividades, intereses y opiniones, permite al agente social separar a
consumidores que son, asiduos a las fiestas y con una gran vida social de

aquellos que son mas retraidos.

d. Mayor investigacion sobre el avance en el proceso de cambio de

comportamiento

Segun el autor Antonio Leal, lo correcto seria que se pueda identificar algunas

medidas demograficas del comportamiento pasado y futuro, que sefialaran
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quienes son mas susceptibles de cambio que otros. Asi permitirian a los agentes
sociales “objetivar” cuidadosamente a estos individuos, y se podria obtener

considerables aumentos de impacto y eficiencia.

e. Las tendencias de futuro del marketing

Hay mucho por hacer, tanto en la vertiente practica como en la intelectual, para

obtener el maximo potencial del marketing social.

Para Kotler, el Marketing 3.0 surge como necesidad de respuesta a varios
factores: las nuevas tecnologias, los problemas generados por la globalizacion
y el interés de las personas por expresar su creatividad, sus valores y su
espiritualidad. Las tendencias para el futuro se derivan, fundamentalmente, de
resolver debilidades mas importantes que, a nuestro juicio, tiene el Marketing
social. (Kotler, 1991, pag. 75)

2.3.5 Conseguir efectos duraderos

La mayoria de los programas de Marketing Social tienen una vida limitada y
recursos escasos, aunque hay excepciones. Aun asi, los programas han de ser
sostenibles, por lo que han de tener efectos duraderos. En un programa de
comunicacion sanitaria en paises en via de desarrollo, lograron identificar cinco
factores que aumentan las probabilidades de un plan de efectos sostenibles a

largo plazo (Bossert, 1990, pag. 145)

e Desarrollar programas con la participacién, desde el principio, de los
gobiernos o instituciones publicas y privadas.
e Dar a conocer, a través de medios de comunicacion, los éxitos obtenidos.

e Integrar programas en los departamentos de las instituciones.
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e Asegurar fondos alternativos al final del programa.
e Dar un cuidado y entrenamiento extensivos a las personas que trabajaran

en el programa.

El apoyo requiere acciones concretas por parte de distintas instituciones o
agentes como son: los colaboradores del sector comercial o de otras
organizaciones sin &nimo de lucro o gubernamentales. El enfoque del marketing

social por si mismo no puede ejercerse directamente.

a. Destacar los resultados obtenidos por los agentes de Marketing Social

Hay muchos éxitos de marketing social que han aparecido en la literatura de
marketing. Entre ellos, los investigadores han tenido un acierto limitado a la
hora de separar los efectos concretos acerca de qué han hecho los agentes de

marketing social, respecto a lo que han hecho otros agentes.

Es necesaria la realizacién de nuevos proyectos futuros con unas evaluaciones
que por su rigor merezcan ser publicadas. Las evaluaciones deberian implicar
disefios casi experimentales donde los efectos de las intervenciones de

marketing social puedan aislarse.

b. Potenciar las facilidades del acceso a los servicios y sus proveedores

Los agentes sociales necesitan aumentar su énfasis respecto al acceso de los
servicios y a la calidad de estos como componentes de sus programas. Aun se
da el caso, hoy dia, que demasiados observadores y demasiados practicantes

piensan en el marketing social como si fuera publicidad.

El éxito real de muchas intervenciones puede atribuirse al acceso de los
consumidores objetivo a los servicios y a su calidad, en lugar de simplemente,

a las comunicaciones. Por ejemplo, en el &rea de la salud infantil: “uno de los
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logros mas significativos de los afios ochenta es el simple hecho de que mas de
los 80 por 100 de los nifios en el mundo tienen hoy dia acceso a algunos

servicios sanitarios”.

Esto no significa que la poblacidn los utilice totalmente, ni que los proveedores
de servicios ofrezcan el mejor y més efectivo cuidado posible, pero segln
estudios de la Organizacion mundial de la salud, indican que los trabajadores
sanitarios pueden mejorar la efectividad de las intervenciones basicas de
supervivencia infantil, investigando de manera mas consistente a los nifios que
puedan correr el riesgo de sufrir caries, a través de la calidad del agua de sus

ciudades.

c. Enfatizar el uso de herramientas no comunicativas

Se debe prestar una atencion mucho mayor en futuros programas a las
herramientas no comunicativas del marketing social. El énfasis sobre la eficacia
del consumidor y sobre los potenciales impactos negativos de las evaluaciones

posteriores a la adquisicion deja patente esta necesidad.

Segun Jaime Rivera Camino, se debe mirar hacia otros horizontes, pues pueden
ser de gran ayuda y utilidad: las nuevas herramientas que provee el avance
tecnoldgico en marketing y comunicaciones brindan la oportunidad de manejar
nuevos recursos de promocion. Algunas de estas herramientas podrian ser el
merchandising, el marketing relacional, las relaciones publicas, patrocinios,

mecenazgo, entre otros. (Camino, 2014, pag. 17).

d. Realizar seguimiento del programa

En muchos programas de marketing social, que los investigadores tienden a
posponer la evaluacion sobre el grado de consecucidn de objetivos al final del

programa.
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Como lo senalan Kotler Andreasen “Es necesario dar prioridad al seguimiento
regular de los progresos del programa como un medio para corregir elementos
poco efectivos y de ajustarse a los cambios en el entorno del marketing” (Kotler
Andreasen, 1991, pag. 215).

Entonces concluimos que el marketing social puede ser una herramienta muy
eficaz para el cambio social pero solo si se hace bien y solo si aquellos que lo
practican son conscientes de sus potenciales. EI marketing social es mucho mas
que eso y ademas es diferente. Es pensar acerca del proceso de cambio del
comportamiento, radicalmente distinto de lo que otros han hecho dentro del
“mercado del cambio social”. Es la aplicacién de una serie de conceptos y

técnicas para desarrollar el cambio.

2.3.5 La Métrica en el marketing de la publicidad

Las métricas son aquellos datos que se nos expresa de manera numeérica y que
nos sirve para analizar el rendimiento de una determinada campafia de
marketing online. Se puede decir que gracias a las métricas, podemos saber si
estamos cumpliendo un objetivo. Y, en caso contrario, podremos rectificar en

tiempo real, siempre que se realice un seguimiento periodico.

Y es que la principal ventaja de marketing y la publicidad online sobre el offline
es la capacidad de poder cuantificar de manera precisa y en tiempo real cada

accion.
2.3.5.1 Tipos de métricas:
En realidad no hay un Unico tipo de métrica, ya que no se puede

estandarizar el tipo de medicién para todas las estrategias. Se podria

distinguir entre:
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e Alcance: Se refiere a la cantidad de pablico que tiene un medio y el
negocio puede definir en funcién a su segmento objetivo. La cual
tienen que buscar un medio que cumplan con todas condiciones para
lograr alcanzar su objetivo y si no tendré que buscar otros medios, para
lograr el 100 % del alcance. Aqui tenemos los clicks e impresiones,
siendo las métricas mas basicas y fundamentales muestra el grado de

interaccion de los usuarios con cada publicacion.

El alcance de la publicidad se define como el nimero méaximo de
personas que tienen contacto con un mensaje publicitario. El término
se utilizaba en precedencia para el alcance de los periddicos, pero a dia

de hoy es un término comdn también en el ambito online.

Facebook, Google+ y otras redes sociales ofrecen a los anunciantes la
posibilidad de expandir sus mensajes publicitarios. Cuantos mas
amigos tenga un usuario y mas paginas esté siguiendo, mas anuncios
recibird a través de Facebook newsfeed. Facebook selecciona a través
de un algoritmo especial qué posts son aquellos mas relevantes para el
usuario y se los muestra. Esta forma de publicidad selectiva aumenta
las posibilidades de que el anuncio verdaderamente resulte interesante

para el usuario y, por lo tanto, genere un impacto.

e Frecuencia: Es el promedio de la cantidad de veces, que una
personal del segmento objetivo, ha visto la publicidad de la marca. Se
recomienda una exposicion de la marca en la persona un nimero de 3

VecCes.

e Afinidad: Se habla de la relacion del consumidor o segmento
objetivo, que tiene predisposicion a recibir publicidad, la cual puede

ser en un medio u otro. En la actualidad, los jovenes tendrian mas
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afinidad con la publicidad en redes sociales, debido a la utilizacion de

Smartphone.

Después de observar estos 3 puntos, y tener certeza que son los
adecuados también se tiene que considera el coste por mil o
interacciones por mil, la cual consiste en comparar diferentes medios,
la cual se obtiene de la division del costo de la publicidad en el medio
para el alcance del mismo objetivo y luego se multiplica por mil,
siendo el resultado el calculo de cuénto cuesta la publicidad por cada

mil persona que lo vean.
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

En este capitulo se detallan los materiales y métodos que se tomaron en cuenta para
realizar la investigacion, pues es necesario conocer el desarrollo de éstos para poder dar

una adecuada respuesta al problema planteado.

3.1 Técnicas de recogida de informacion

Las técnicas utilizadas son los andlisis de documentos, observacion directa y

entrevistas a los especialistas.

- Analisis documental

En esta investigacion nos basaremos en la obtencion y analisis de datos

provenientes de materiales de la web.

- Entrevistas

Se entrevistara a la Jefa de agencia que particip6 con la Teletdn, al creativo de la
campafia #MasUnidosQueNunca y al community manager; quienes fueron los
encargados de llevar el proceso de la campafia. Asimismo, se entrevistara a un

especialista en agencias publicitarias.

3.2 Objeto de Estudio

En esta parte de la investigacion, se aborda un analisis detallado sobre la campafia
#MasUnidosQueNunca, mediante la interrelacion de las variables involucradas
en el presente trabajo, lo cual se ha de realizar a través de una revisién de la
seleccion de participantes, determinacion de la muestra y la descripcion de
materiales y herramientas metodolégicas. De manera que, el principal objetivo
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de este apartado sera el de dar respuesta al problema planteado, motivo de la

investigacion.

3.2.1 Campafa #MasUnidosQueNunca

El objeto de la investigacion fue analizar la campafia #Méasunidosquenunca,
respecto a la Teleton realizada en el afio 2015, la cual ha permitido conocer cuél
es el impacto que causan las redes sociales en este tipo de campafia, ya sea a
través de las entrevistas hechas a las distintas personas que se encuentran a cargo
de realizarlas, asi como también mediante la ardua investigacion que le hemos

dedicado a este trabajo.

Con ello se ha demostrado que, gracias a que la empresa “Entel” ha sido
reconocida como el auspiciador y operador oficial de dicho evento, a través de la
gran difusion en sus distintas redes sociales, como en las de telefonia, se ha
podido lograr la union de toda una nacién por una sola causa: apoyar la
rehabilitacién de los nifios que se atienden en las seis clinicas San Juan de Dios

a nivel nacional.

Asimismo, la labor de esta gran empresa de concientizar a los ciudadanos sobre
el gran valor que significa la union de todos, sean nifios, jovenes o adultos, ha
servido de mucho para quienes méas lo necesitaron, ya que al ser una de las
grandes empresas dentro del pais con mayor nimero de usuarios, la influencia 'y
motivacion hacia ellos fue grande, desde que se iniciaron hasta la actualidad y
creemos que asi sera en los proximos eventos por la misma causa a realizarse afio

a afo.

Cabe sefalar que en cuanto al uso de las redes sociales, éstas logran influenciar
a la mayoria de ciudadanos que comparten una misma finalidad, puesto que

actualmente estan al alcance de todos y entre ellos mantienen un didlogo abierto,
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interactlan proactivamente, colaboran y trabajan de manera conjunta con todo

un equipo de personas preparadas y dedicadas a cumplir tal fin.

Finalmente, esta investigacion también muestra que las compafiias necesitan

mantenerse en constante organizacion para poder adoptar de lleno el nuevo rol

de las redes sociales. A partir de este trabajo con los usuarios, hemos identificado

en qué deben enfocarse las compafiias para apoyar una estrategia de redes

sociales coherente y sustentable y sobre todo de interés general.

3.3 Seleccion de escenarios y participacion
Escenario: Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo.
Participantes:
- Miembros de Entel — Perd.
- Grupo de Creativos Publicitarios de la
“#MasUnidosQueNunca”.

3.4 Determinacion de la muestra: Meétodo No probabilistico

campafa

Este tipo de muestras comprende la eleccién de los elementos que no depende

de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la

investigacion o los propdsitos de los investigados.

3.5 Descripcion de materiales y herramientas metodoldgicas

- Observacion directa

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1998), la observacion consiste en

el registro sistematico, calido y confiable de comportamientos o conductas

manifiestas.
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Para Sierra- Bravo (2001), mediante la observacion directa realizamos la
recogida de datos tipico de las investigaciones sociales cualitativas, debido
a su naturaleza descriptiva o explicativa, que se caracteriza por ser el tipo

de observacidén mas puro que existe.

Segun Van Dalen y Meyer (1981) “consideran que la observacion juega un
papel muy importante en toda investigacion porque le proporciona uno de

sus elementos fundamentales; los hechos”.

En la presente investigacion, realizamos esta técnica para examinar

atentamente los contenidos publicados en toda la campaiia.

Analisis de las redes sociales Facebook y Twitter

Segun REBIUM en su libro Ciencia 2.0 Aplicacion de la web social a la
investigacion, en analisis de las redes sociales proporciona herramientas
tanto visuales como matematicas para el estudio de las relaciones humanas.
En muchos casos el analisis de redes sociales se fundamenta en el estudio
de agentes en la estructura de la red; para ellos analizaremos el alcance de
las publicaciones, su contenido y la acogida que tuvo con el publico estas

dos plataformas.

Analisis del Posicionamiento SEO

Segun Bill Slawski, autor del blog SEO by the Sea “SEO es la practica de
facilitar a los propietarios de sitios web el encuentro con su audiencia, asi
como satisfacer los objetivos del propietario del sitio y las necesidades
informativas y situacionales de su audiencia” En parte, esto significa
ayudar a los propietarios a encontrar el lenguaje que utilizara su audiencia

para realizar busquedas, y solucionar los obstaculos técnicos que pueden
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impedir a los buscadores rastrear e indexar el gran contenido desarrollado

para tal audiencia.

Para Gianluca Fiorelli, autor del blog I Love SEO y consultor asociado
de SEOmoz, No es simplemente “optimizacion de motores de busqueda”,
sino mas bien “optimizacion de la experiencia de busqueda”. Los usuarios
son el foco principal del verdadero SEQ, y eso es algo que el mismo Google

predica a todos los propietarios de sitios web (no sélo a los SEOs).

Entrevistas

Las entrevistas y el entrevistar son elementos esenciales en la vida
contemporanea, es comunicacion primaria que contribuye a la construccion
de la realidad, instrumento eficaz de gran precision en la medida que se

fundamenta en la interrelacion humana.

Proporciona un excelente instrumento heuristico para combinar los
enfoques practicos, analiticos e interpretativos implicitos en todo proceso
de comunicar (Galindo, 1998: 277).

Por otro lado, Sabino (1992:116) comenta que la entrevista, desde el punto
de vista del método es una forma especifica de interaccion social que tiene
por objeto recolectar datos para una investigacion.

El investigador formula preguntas a las personas capaces de aportarle datos
de interés, estableciendo un didlogo peculiar, asimétrico, donde una de las
partes busca recoger informaciones y la otra es la fuente de esas
informaciones. Por razones obvias s6lo se emplea, salvo raras excepciones,

en las ciencias humanas.
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Segun Eudoro Terrones (1995) , la entrevista proviene de la palabra
francesa entrevoir, que significa “verse el uno al otro” y es conocida
también como interviu, se define como la conversacion, comunicacion o
didlogo directo que se realiza entre dos personas con el fin de captar

informaciones, actitudes, reacciones, testimonios, entre otros.
Es por ello, que en nuestra investigacion entrevistamos a los especialistas

encargados de la campafia #MasUnidosQueNunca para recoger mayor

informacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Las herramientas utilizadas en esta tesis para analizar y recopilar la informacion que
comprende la campafia #MasUnidosQueNunca realizada por Entel — Per( en la Teleton
2015, fueron el analisis en redes sociales Facebook y Twitter, las métricas ISEO vy las
entrevistas a especialistas. Este capitulo, se centra en mostrar cuales fueron los resultados

del andlisis.

4.1 Analisis de Redes Sociales

Enrique Bonsén en su articulo Modelo de Comunicacion Organizacional 2.0,
explica como los contenidos que maneja las empresas en los medios sociales
aumentan la transparencia, inmediatez y accede a la participacion de todos los
usuarios que involucra en el proceso de comunicacion, a través de la aportacion

del contenido, comentarios, etc.

El enfoque de la empresa Entel — Peru al utilizar las redes sociales como medio
para llegar a un alcance mayor de seguidores, supone un acercamiento y
posicionamiento mayor en el mercado. Asi mismo, la campafia
#MasUnidosQueNunca es un canal abierto para la interaccién y participacion del
publico, de la misma forma crea conciencia y promueve el espiritu de
colaboracion en su publico. Este capitulo, se centra en analizar los contenidos y

la interaccién.

4.1.1 FACEBOOK

Segln Claudia Castellanos, Community Manager de la agencia TRIBECA
(agencia encargada de la campafia #MasUnidosQueNunca, realizada por la
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Teletdn), esta es la red social mas utilizada en el Per(. Por este motivo, es un
medio idéneo para lanzar campafias de promocion y de la misma forma incentivar
y estimular la participacion e interaccion con las personas. Asi mismo, saber cuél
es la idea general o concepto que tienen sobre la campafia y generar un dialogo

con ellos.

La plataforma virtual en la red social de Facebook, por parte de la empresa Entel
— Peru, tiene una interaccion inmediata con su publico, proporcionan informacion
actualizada y creativa con la finalidad de crear fidelizacion a largo plazo y ser
vista como un espacio de interaccion interesante para la audiencia. Al momento
de que la Agencia Tribeca, una agencia especializada en gestion de redes sociales
se hizo cargo de la campafa #MasUnidosQueNunca por la Teleton 2015, se llegd
a una interaccion y colaboracion del publico con respuestas a cada una de las
publicaciones hechas por parte de la agencia y de agrado inmediato con los
espectadores.

Al ingresar la palabra “Entel - Pert”, en la red social Facebook se puede
identificar que el fanpage oficial de la empresa se encuentra en primer lugar,
seguido de diferentes paginas sobre la empresa con valoraciones positivas sobre

esta.
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Entel Peru @
Compania - A Claudia Castellanos, Andrea Moncada y 854 878 personas mas les gu_.

entel @

Entel 10 Perti
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Lugares
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Figura 1. Fanpage oficial de Entel Per0.

Fuente: Facebook

28 Amigo:
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En la actualidad el fanpage, cuenta con 854,887 mil fans, los que a diario recibe un

incremento, gracias al correcto manejo de sus redes sociales.
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~-no hay piErde

Entel Peru ©
Gompafia

Me gusta

Inicio Fotos Informacion Mas -
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77 910 Personzs hablando de ssto nviia 2 tus amigos 2 gque indiguen gue

854 887 wx oo 1 ¥
1.2 % desde 13 uitima Y

-

Roberto Otoya Seg. Invitar

9808
et

= Esta semana
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Figura 2. Total de Me gusta en fanpage 1

Fuente: Facebook

En el fanpage oficial, explica que la empresa Entel — Perl, orienta esta plataforma a

Publicitar y ofrecer servicios de venta o bienes. También, busca publicar iméagenes sin ser

el autor de éstas, de la misma forma se exenta de distribuir contenido obsceno,

pornografico, amenazante, racista, sexista o inapropiado. No distribuird contenido con

links que redireccionan a paginas webs con contenido malicioso. En sus publicaciones

sugieren comentarios en un tono normal.

El fanpage oficial, no se hace responsable, ni tampoco respondera comentarios en sus

publicaciones que no tengan nada que ver con Entel.
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'i Busca personas, lugares y cosas Q 'l Solange Inicio

- Personas realizadas: Promovemos y compartimos un
ambiente exigente pero estimulante y entretenido que
pemite a las personas realizarse y crecer integraimente.

- Pasion y perseverancia:

Trabajamos con energia y entusiasmo para exceder las
expectativas de los clientes. Nos motiva, tanto lograr los
objetivos de la Compaiiia, como el camino para
alcanzaros.

- Innovacion y adaptacion:

Buscamos nuevas formas de crear valor para la
Compaiiia, proponiendo ideas que conlleven a mejoras en
procesos y oferta al mercado. Aceptamos los emores como
oportunidades de aprendizaje y somos capaces de
adaptamos a los cambios.

- Centrado en el cliente: Trabajamos con energia, actitud
positiva e interés genuino buscando exceder las
expectativas del cliente. Tomamos decisiones pensando
en el y aspiramos a establecer relaciones de confianza a
largo plazo.

- Cumplimiento, calidad y excelencia: Nos hacemos cargo
responsablemente de nuestras decisiones y acciones y
nos comprometemos a cumplir con altos estandares de
eficiencia y calidad. Mostramos una preocupacion genuina
por los resultados de la compaiia.

Descripcion larga iBienvenido a Entell Esta es nuestra pagina oficial donde
podras conocer todo lo que hemos preparado para ti.

En nuestra fanpage, no esta pemitido;

* Publicitar u ofrecer ningun tipo de venta de bienes o
servicios sin nuestro expreso consentimiento v aprobacion.

* Publicar imagenes sin ser el autor de éstas y poder
garantizarlo, o en su defecto, contar con la autorizacion del
tercer autor de la misma.

+ Distribuir contenido cbsceno, pomoagrafico, amenazante,
racista, sexista, inapropiado, ofensivo, difamatorio, que
quebrante la privacidad o confidencialidad, los derechos
de propiedad intelectual o cualquier otra ley, o que en
nuestra opinion sea desagradable o soez.

» Distribuir contenido como urls o links gue dinjan a

Figura 3. Descripcién de la Pagina Entel

Fuente: Facebook
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[ §
con Entel

s, lugares y cosas Q

no hay piErde

Entel Perii @

Compaiiia

Informacion sobre Entel Pert

| informacion de fa pagina
Hilos Fecha de inicio

Direccion

Descnpcion breve

Perfil de la empresa

Inicioc  Fotos  Informacion

XN

Videos  Mas +

INFORMACION DE LA PAGINA

Lanzamiento en octubre de 2014
No hay direccion postal

iBienvenido a Entell Esta es nuestra pagina oficial donde
podras conocer todo lo que hemos preparado para fi.

Respaldados por el operador de telecomunicaciones mas
importante de Chile en téminos de senvicio al cliente y una
red robusta de telefonia, en Entel Penl trabajamos para
Que mas peruanos vivan mejor conectados y para que las
empresas del pais optimicen sus procesos de negocio.

Entel Chile es un proveedor integrado de
telecomunicaciones y servicios Tl dinigido a los mercados
de Personas, Empresas y Corporaciones,Opera en Chile
con una posicion lider en la industria y participa en el Pen
a través de sus filiales Entel Peni, Americatel Penj y
Semvicios de Call Center del Pen, ofreciendo servicios de
amendo de redes a mayonistas, call center, contacto
remoto y mesas técnicas de ayuda en ambos paises.

Nuestros pilares:

-Trabajo en equipo colaborativo: Trabajamos con espiritu
de equipo privilegiando la vision global, sobre Ia propia,
para asi alcanzar un fin comin, Establecemos relaciones
de cooperacion transversal y compartimos conocimiento y
expefiencia

Figura 4. Informacidn de la Pagina Entel 1

Fuente: Facebook
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Busca personas, lugares y cosas
por los resuttados de la compaiiia.
Descripcion larga iBienvenido a Entell Esta es nuestra pagina oficial donde
podras conocer todo lo que hemos preparado para ti.
En nuestra fanpage, no esta pemitido:

* Publicitar u ofrecer ningan tipo de venta de bienes o
senvicios sin nuestro expreso consentimiento y aprobacion.

* Publicar imagenes sin ser el autor de éstas y poder
garantizare, o en su defecto, contar con la autorizacion del
tercer autor de la misma.

* Distribuir contenido obhsceno, pomografico, amenazante,
racista, sexista, inapropiade, ofensivo, difamatono, que
quebrante la privacidad o confidencialidad, los derechos
de propiedad intelectual o cualquier otra ley, o que en
nuestra ocpinion sea desagradable o soez.

* Distribuir contenide como uds o links que difjan a
paginas wehs con contenido malicioso de cualquier tipo.

* Escribir en mayusculas. En la vida real equivale a gritary
estaremos encantados de leer tus sugerencias v
comentarios en un tone nomal.

* Publicar comentarios off-topic. Se eliminaran o no se
responderan los comentaros que no tengan nada que ver
con Entel.

La reiteracion en el incumplimiento de 1as nomas podra
cenllevar a la expulsion del grupo.

Mos puedes encontrar también en:
wrw twitter com/entelperu
wvrw youtube. com/PeruEntel

Mision Hacer que vivamos mejor conectados, contibuyendo a
transfomar respensablemente al Pernu.

Teléfono 0 800 18544 desde Lima - 0 300 11110 desde provincias.

Sitio web hitp:ifererw . entel pe

Figura 5.Informacion de la Pagina Entel

Fuente: Fanpage Facebook
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La pagina oficial en Facebook, en donde la marca cuenta con una serie de apartados
describe su trabajo, mision, sitios web, nimeros de contacto, el perfil de la empresa y la
fecha de lanzamiento de la misma en noviembre del 2014.

Al acceder a los link proporcionados por el Fanpage, se puede observar que te
redireccionan a la pagina oficial de Entel — Perd, donde desde un inicio, se muestra una
ventana con un chat interactivo, para solucionar cualquier tipo de duda o necesidad que

tengas referente a sus productos, comentarios, publicidad.

e entel
L F -

Por la segunda linea

Llévate una linea \ pagas hasta LA MITAD

adicional 4 QUE ESPERAS
postpago hasta con o

Ateve con

% Recarga en linea A unsocloclick;)

iy us D.,..AM;& 5 OFENTAS Dx.;u') €) Cha Oniine

Figura 6. P4gina web Entel

Fuente: Pagina web de Entel — Peri

Asi mismo, se ha creado en la pagina web inicial, un apartado donde puedes encontrar tu
tienda mas cercana de Entel — Per(, solo ingresando la direccion exacta de tu ubicacion,
de esa forma un mapa te indicara el camino a seguir para solucionar cualquier duda e

inconveniente.
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Cobertura

Nis o

Encuentra
Tu tienda

mas cercana

g b o) exie M

©) entel el A N e R T flvials
e) Chat Ondine

Figura 7. Pagina web Entel 1

Fuente: Pagina Oficial de Entel — Per(

Desde que se anuncid la participacion de Entel como auspiciador oficial de la Teleton se
realizaron posts referentes a este tema. La camparia fue dividida en tres bloques, el primero

anuncio de auspicios, post de la campafia y por Gltimo durante la campafia, el dia 2 y 3 de
octubre.

En primer lugar, se lanzaron 2 spots, 2 page posts y un video de apoyo extra a la campafia,
todos bien recibidos por parte de la comunidad.

Las estadisticas que ofrece el analisis SEO, explica como las diferentes publicaciones

realizadas por Entel — Peru en la camparia #MasUnidosQueNunca en la Teleton 2015,

recibieron un alcance adecuado e interactivo con su publico.
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Entel PerG © via Teletén Pert

NI VY

@) v
=l

En Entel apoyamos la Telelon Peru y queramos gue td 1e nos unas. Este 2
y 3 de octubre tenemos que estar #MasUnidosQueNunca )

Mas Unidos que Nunca - Teleton
Peru 2015

Uego el momento de unends Olra vez, demostrarie al
mundo que 1o paiabea indiferencia no es parte ce
nuestro vocadbulario. De que juMos podemos. ..

22,011 peopie reachsad Boost Post

Figura 8. Acogida de video Entel — Teleton 1

Fuente: Fanpage Entel - Per(

Esta fue, la primera publicacion realizada por Entel —Peri para la campafia
#MasUnidosQueNunca en su fanpage de Facebook. De la misma manera recibieron
22,011 mil reacciones de personas en el video, el post tuvo 316 likes, tuvo 22 comentarios,
de la misma forma fue compartido 22 veces y tuvo una interaccion por cada 1000 personas

de 0,73%. Asi mismo, esta publicacion tuvo 163 clics.
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Likes
Comentarios
Compartidos

Interaccion x 1000

Alcance

Clics en publicacion

Figura 9. Anélisis Métricas de Tribeca 1

Fuente: Tribeca

La publicaciéon posee una descripcion clara y concisa: “;Recuerdas la emocion que
sentiste? jImaginate la emocion que sentirdn ellos! Este 2 de octubre colabora con la

Teletdn Per para que otros nifios puedan dar también sus primeros pasos.
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¢Recuerdas la emocion que sentiste? jjlmaginate
la emocidn que sentiran ellos!! Este 2 de octubre
colabora con la Teleton Peru para que otros nifos
puedan dar también sus primeros pasos :)

® 55,556

|ﬁ Me gusta §8 Comentar A Compartir

Figura 10. Primera Publicacion 1

Fuente: Fanpage Oficial Facebook

Antes de comenzar la Teleton, al comienzo de la campafia #MasUnidosQueNunca, se
lanzé el post, con un total de 55.778 likes, 946 comentarios, fue compartido 1,819 veces,
con una interaccion por 1000 personas de 118,7. También, con un alcance de 1, 118,114
personas y con un total de 19,004 clics en la publicacion.
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Likes
Comentanos 946
Compartidos 1,819

Interaccion x 1000 118,7

Alcance 1"118,114

Chlics en publicacion 19,004

Figura 11. Metrica Primera Publicacion
Fuente: Anélisis de Métricas de Tribeca

La interaccion y comentarios de los seguidores del Fanpage Oficial de Entel — Peru, fueron
a lo largo de la campafia #MasUnidosQueNunca de la Teleton 2015 de acogida y
aceptacion por parte del espectador, con comentarios positivos hacia el apoyo de la
compafiia con su noble trabajo de apoyo a los nifios con problemas de salud.

De la misma forma, la respuesta de Entel — Per( fue muy cordial y de agradecimiento
hacia todas las personas que se solidarizaban con la causa y de la misma forma

denominaban a Entel como una de la mejor compaiiia de telefonia del Perd.
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) ntaloh B Sandoval y 55,555 personas mas >

! Zsuicide Sgrééam Steffano
sin duda es la mejor empresa de telefonia
del peru i del mundo con las mejores
promociones de mercado

+ Megusta + @ 6 + Responder
Ver 5 mas respuestas
g Entel Perti @ Gracias por tus palabras!! N...

4| Marleni Ruiz Lopez
Apoyemos es para una noble y linda causa

Me gusta « i 10 + Responder
Ver 2 respuestas anteriores

E Entel Perti @ Efectivamente es hermoso...

Palacin Vicky Mendoza
@ Siapollare como todos los afios en donde
sera

 Meqgusta « 1 2 + Responder

B Entel Perti @ Muchas gracias Vicky, pron...

Roxana Lachira Vinces
Yo Siiii &

Figura 12. Interaccién del publico en redes sociales
Fuente: Fanpage Oficial Facebook



Respuestas

Entel Perd ©
Gracias por tus palabras!! Nos alegras el

dia &

Me gusta - 1
Edward Pizarro
Son los mejores :3

Me gusta * i« 1

Entel Peru ©

Me gusta

Figura 13. Interaccién del publico en redes sociales
Fuente: Fanpage Oficial Facebook

En el mes de septiembre, la campafia tuvo su desarrollo con un Total de 4 imagenes a

favor de la Teletén 2015 y de la misma forma creando conciencia para la donacion de

recursos en pro de los mas necesitados.
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Las imagenes post a la campafa, consisten en fotografias con mensaje de aliento y
sensibles para el espectador, con el logo de la Teletdn, y una descripcion con la fecha 2 'y
3 de octubre de la Teleton 2015.

Ellos estan listos

para dar*
sU Primer

Paso

cY ta?

S

Este 2 y 3 de octubre, estaremos

#MasUnidosQueNunca jPor sus primeros pasos!

Figura 14. Segunda Publicacion- Teleton 2015
Fuente: Fanpage Oficial Facebook

La segunda imagen lanzada en el fanpage de Entel — Per(, recibi6 un Total de 302 likes,
28 comentarios, fue compartido 16 veces con una interaccion de 0,66% por cada 1000
personas y por ultimo 504 clics en la publicacion.
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Likes
Comentarios
Compartidos

Interaccion x 1000

Alcance

Clics en publicacion

Figura 15. Andlisis de Métricas de Tribeca
Fuente: Tribeca

La imagen compartida en el fanpage oficial de Entel — Perq, tenia la descripcion de: “Un
buen motivo hace que estemos #MéasUnidosQueNunca”. Esto se llevo a cabo reafirmando
a su publico que todas las donaciones y ayudas a las personas serian bien recibidas y

contribuirian con el desarrollo de un sector necesitado de nuestra nacion.
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Figura 16. Tercera Publicacion- Teleton 2015
Fuente: Fanpage Oficial Facebook

En el fanpage de Entel — Per(, esta imagen donde se aprecia el logo de la Teleteton y
acompariado de la mencién de otro de los colaboradores que fue el Banco de Credito del
Perd, recibié un Total de 330 likes, 34 comentarios, no fue compartido, pero tuvo una
interaccion de 0,69% por cada 1000 personas y por ultimo 379 clics en la publicacion.
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Likes
Comentarios
Compartidos

Interaccion x 1000

Alcance

Clics en publicacion

Figura 17. Andlisis de Métricas - Teleton 2015
Fuente: Tribeca

Durante el desarrollo de la camparia, existieron diferentes mensajes de aliento, apoyo,
referencias, quejas y de la misma forma dudas sobre a donde se destinaban los fondos que
las personas solidarias brindaban mediante las recargas o SMS mediante colaboracion a

Entel — Per(.

El Usuario David Zamolloa, dejo este mensaje como comentario en la imagen mostrada
anteriormente, donde Entel — Per( responde de manera acertada a las dudas de su usuario.
Siendo transparente al momento de explicar donde se estaban dirigiendo las donaciones

de todos los usuarios.
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< Respuestas

bolsillos
+ Megusta « 1« 1

David Zamalloa
Insistimos...donde se puede solicitar el

estado financiero de lo recaudado? Es
dinero del publico y merece ese acto de
transparencia...no bastan argumentos sin
sustento tecnico!!!

+ Megusta *« &« 2

Entel Peru ©
Hola David, entendemos tu preocupacion

y tu interés por que tu colaboracién llegue
a buenas manos. Nosotros confiamos y
estamos seguros que asi sera. Te
comentamos que cuando se de inicio a
esta gran actividad podras verificar la
informacion que solicitas a través de los
canales de informacion de la Teletén.
http://goo.gl/EGCm8W

+ Me gusta

Escribe una respuesta
L

Figura 18. Interaccion de Usuario. (Queja)
Fuente: Fanpage Oficial Facebook



También, mediante la interaccion con su publico colocaron en su plataforma virtual de
Facebook, en el fanpage oficial de Entel — Peru, 5 productos audiovisuales, de los cuales
4 creaban conciencia al espectador para solidarizarse y entrar un poco mas a lo emotivo y
la ayuda prestada a las personas que salen beneficiadas por la Teletén 2015, y el video
numero 5, se enfoca en diferentes personajes mediaticos solicitando a su audiencia

solidarizarse con la campafia #MéasUnidosQueNunca.

Esta publicacion, consiste en un video con alta interaccion de publico, crea conciencia y

consideracién hacia personas con necesidades especiales.

Entel se une a la Teletéon Peru como auspiciador oficial. jTodos juntos
haremos que mas nifios nos sigan regalando momentos inolvidables!
Estamos #MasUnidosQueNunca <3 Mas informacioén aqui ->
http://bit.ly/1KE1U3u

Figura 19. Video promocional- Teleton 2015
Fuente: Fanpage Oficial Facebook
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Durante la campafia #MasUnidosQueNunca, en la red social Facebook se lanzo el post,
en primer lugar con un total de 390 likes, 27 comentarios, fue compartido 54 veces, con
una interaccién por 1000 personas de 0,94. También, con un alcance de 52,020 personas,

con un total de 887 clics en la publicaciéon y una suma de 1,263 reproducciones.

El primer spot que se lanz6 se tuvo que ser vuelto a subir. Es por eso que podemos

visualizar 2 métrica.

El segundo lanzamiento recibi6 un total de 1,387 likes, 100 comentarios, fue compartido
88 veces, con una interaccion por 1000 personas de 0%. También, con un alcance de
168,330 personas, con un total de 4,130 clics en la publicacion y una suma de 16,462
reproducciones.
Likes
Comentarios
Compartidos

Interaccionx 1000

Alcance 168,330

Clics en publicacion 4,130

Reproduccion 16,462

Figura 20. Analisis de Métricas de Tribeca
Fuente: Tribeca

Esta publicacion, consiste en un video con alta interaccion de publico, crea conciencia 'y
consideracién hacia personas con necesidades especiales, de la misma forma esa ternura
y sonrisa que muestra la madre llama a la emotividad del publico.
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Este 2 y 3 de octubre, estaremos #MasUnidosQueNunca jUnete tu
también y hagamos que mas nifios nos sigan regalando momentos
inolvidables! -> http:/bit.ly/TKMmHim

242 Me gusta 57 comentarios

ifs Me gusta 8 Comentar ~» Compartir

Figura 21. Segundo Video promocional- Teleton 2015
Fuente: Fanpage Oficial Facebook
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NO IMPORTA SI TIENE 1 ANO,

K3

Figura 22. Segundo Video promocional- Teletén 2015
Fuente: Fanpage Oficial Facebook

El lanzamiento de este corto video con una duracién de 0:30 segundos, recibié un total de
929 likes, 156 comentarios, fue compartido 72 veces, con una interaccion por 1000
personas de 2,25%. También, con un alcance de 221,216 personas, con un total de 3,560

clics en la publicacién y una suma de 70,617 reproducciones.
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Likes
Comentarios
Compartidos 72
Interaccionx 1000 2,25

Alcance 221,216

Clics en publicacion 3,560

Reproduccion 70,617

Figura 23. Analisis de Métricas de Tribeca
Fuente: Tribeca

Durante la campafia, diferentes mensajes de motivacion se encontraban a lo largo de los
comentarios de usuarios satisfechos con la excelente labor que ejecut6 Entel — Peru en la
campafia #MasUnidosQueNunca. También, comentaban de problemas con la red y
conexion de telefonia de esta empresa, y la misma, reconocia a través de comentarios la

resolucion de sus dudas o problematicas con sus usuarios.
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u I Felu W Mo Ldnos, esianmuos udaod...

Michael A. Monzon

GRANDE Entel Peru LA SENAL QUE
ESTABAS ESPERANDO, SIGAN ASI
BENEFICIANDO A SUS CLIENTES, SON
MAGNIFICOS

+ Me gusta *+ Responder
g Entel Perd @ Muchas gracias por la pref...

Miguel Yparraguirre Mendoza
Disculpa entel peru pero ayer me fui a un
paseo en carabayllo y no tenia sefal

0 + Megusta « & 2 + Responder
Ver 6 mas respuestas
E Entel Perid © Comprendo el problema. E...

Fernando Goémez
Teleton' @ ©

+ Me gusta + Responder
Ver 5 mas respuestas
g Entel Perd © Todos unidos por la Teletd...

Escribe un comentario..

Figura 24. Interaccion del pablico- Teleton 2015
Fuente: Fanpage Oficial Facebook

la interaccion con sus clientes se desarrolla de manera adecuada e inmediata.

Las respuestas a sus usuarios son con mensajes creativos, cortos y cordiales, de esta forma
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< Respuestas

Entel Perd ©
iMuchas gracias por la preferencia,

Michael!. Ya sabes, este 2 y 3 de Octubre
unidos por la Teleton, ./

Me gusta

Figura 25. Respuesta de la Pagina Entel
Fuente: Fanpage Oficial Facebook

Este video con una duracién de 0:30 segundos, muestra los primeros pasos de un nifio en
desarrollo, con mensajes de aliento, también presentaba una locacion ambientada en un
jardin de cuna donde el pequefio con una vista subjetiva mira hacia adelante y continta

con el camino.
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Figura 26. Mensaje de llegada al publico — Video promocional
Fuente: Fanpage Oficial Facebook
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Figura 27. Video promocional
Fuente: Fanpage Oficial Facebook

El lanzamiento de este video publicitario recibi6 un total de 227 likes, 57 comentarios, fue
compartido 20 veces, con una interaccion por 1000 personas de 0,57%. También, con un
alcance de 81,391 personas, con un total de 498 clics en la publicacion y una suma de

15,375 reproducciones.
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Likes
Comentarios
Compartidos

Interaccionx 1000

Alcance

Clics en publicacion

Reproduccion

Figura 28. Andlisis de Métricas del video.
Fuente: Tribeca

Este video compartido en el fanpage de Entel - Perd, muestra a diferentes personajes
publicos y reconocidos del medio peruano, de la misma forma en la descripcion de la
difusion de este contenido acotan: Los peruanos estamos #MasUnidosQueNunca, y los
artistas de nuestro pais representan ese sentir en el himno de la Teletdn 2015.
Acompananos y canta: “Si se puede, Vamos Peru! Artistas: Adolfo Chuiman, Aldo
Miyashiro, Alejandra Baigorria, Andrés Hurtado Bartola, Brunela Horna, Cecilia
Brozovich, Cristian Rivero, Deyvis Orosco, Emilia Drago, Ernesto Pimentel, Fenny
Coloma, Inés Melchor, Mario Hart, Oscar Lopez, Arias Rubi Palomino, Sergio de
Ambrosio, Sheyla Rojas, Sonia Morales, Yaco Esquenazi, Zumba. Realizado por Ruben
Caidas.
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Figura 29. Video promocional
Fuente: Fanpage Oficial Facebook

El lanzamiento de este video promocional en el fanpage oficial de Entel - Pert recibié un
total de 274 likes, 61 comentarios, no fue compartido, pero tuvo una interaccion por 1000
personas de 0,67%. También, con un alcance de 31,249 personas y un total de 1,597 clics

en la publicacion.
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Likes
Comentarios
Compartidos

Interaccionx 1000

Alcance

Clics en publicacion

Figura 30. Analisis de Métricas del video.
Fuente: Tribeca

Durante el evento realizado el 2 y 3 de octubre del 2015, en la red social Facebook, se
compartieron publicidades referentes a como realizar donaciones para la llegar a
recaudacion total de S/.6'506,27 mil nuevos soles. De esta forma se llegd y super6 la meta
estimada. El Gerente de Relaciones Institucionales de Entel, Miguel Cassinelli comento
que para Entel, “participar en la Teleton es una alianza y un reto que nos permite generar
valor compartido a favor de mas nifios y jévenes con discapacidad en todo el pais para
gue puedan tener una vida mas inclusiva y con mayores oportunidades. Es también un
objetivo de la empresa convocar a mas peruanos a contribuir a transformar la sociedad

peruana, en un esfuerzo personal que no termine en la Teleton”.
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Figura 31. Publicacion promocional
Fuente: Fanpage Oficial Facebook

El lanzamiento de esta publicidad en el fanpage oficial de Entel - Per( recibi6 un total de
386 likes, 58 comentarios, fue compartido 54 veces, tuvo una interaccion por 1000
personas de 0,92%. También, con un alcance de 23,497 personas y un total de 577 clics

en la publicacion.

95



Likes
Comentarios
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Interaccionx 1000

Alcance

Clics en publicacion

Figura 32. Andlisis de Métricas de la publicacion.
Fuente: Tribeca

412 TWITTER

Esta fue la primera publicacion via Twitter, se realiz6 la cobertura de la
conferencia de prensa via Periscope y Twitter. Es durante la conferencia donde
se anuncia la participacion de Entel como auspiciador oficial de la Teleton junto

con: Saga Falabella, UPN, Promart, Plaza Vea y BCP.
La publicacion no tuvo mucha acogida en un primer instante mediante este

medio, tuvo exactamente 12 interacciones, 8 favoritos del pablico, 4 retweets y

la interaccion con su publico fue en un 0,23%.
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En Entel auspiciamos la @Teleton_Peru porque estamos seguros de
que juntos estamos #masunidosquenunca <3

Figura 33. Publicacion promocional
Fuente: Twitter Oficial de Entel - Per(

) Tweet 12
Interactions
W Favorites 8
€ Roplies 0
L1 Retweets 4
= 3 ::etf |;akc::cc)’lrl‘;’wers 0,23

Figura 34. Analisis de Métricas de la publicacion.
Fuente: Tribeca

Se realizaron varios tweets relacionados al hashtag #MasUnidosQueNunca. De los cuales,
conforme se realiz6 mayor interaccion con el publico y el tema de la Teletdn se fue
haciendo voz populi, se emitan twitts del tema, uno de ellos fue con los auspiciadores

oficiales de la teletén 2015.

La publicacion incrementd su acogida en un primer instante mediante este medio, tuvo
exactamente 20 interacciones, 16 favoritos del publico, 4 retweets y la interaccién con su

publico fue en un 0,38%.
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@BCPComunica @UPN_Oficial @plazavea @promart_peru
%sgafalabella estamos #MasUnidosQueNunca con la @teleton_peru
iVamos Peru!

Figura 35. Publicacion promocional
Fuente: Twitter Oficial de Entel - Perd

- m:f;ctlons 20
W Favorites 16
4 Replies 0
L3 Retweets 4

™

Figura 36. Andlisis de Métricas de la publicacion.
Fuente: Tribeca

Se realiz6 la cobertura de la teletdn los dias 2 y 3 de octubre. El primer dia se obtuvieron
215 interacciones, mientras que el dia central se obtuvieron 932 interacciones, resaltando
los favoritos (559) seguido por los RT (334).
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Number of Interactions ¥
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Day Vénea Manth Day of the Week

1,00 &
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0,50 k 125 Favorites
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80 Retweets

0,25 k
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Figura 37. Andlisis de las interacciones de la publicacion.
Fuente: Tribeca

Number of Interactions ¥
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- & Dl 559 Favorites
Doy | Woek Month 39 Replies

334 Retweets

1,00 k
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0,25k

0 _
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Figura 38. Andlisis de las interacciones de la publicacion.
Fuente: Tribeca
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En cuanto a menciones, pudimos observar que el primer dia fueron bajas (126) mientras
que el segundo dia de la Teleton obtuvimos 614 menciones en la plataforma.

Number of Mentions

Bay Waok Month Day of the Waok Hour

700
500
500
400

3oe

Fricay

OCT 02, 2015
20 126 Mentions

100

Oct 02 Oct 03

Figura 39. Andlisis de las interacciones de la publicacion.
Fuente: Tribeca
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Figura 40. Andlisis de las interacciones de la publicacion.
Fuente: Tribeca

El primer dia se realizaron 10 tweets, mientras que el segundo dia se realizaron 46.

Number of Profile Tweets B

40

ALY

20

Day Weeok Month Day of the Week Moot

F oy

OCT 02, 2018

10 Tweets

Oct 02 Oct 03

Figura 41. Andlisis de las interacciones de la publicacion.
Fuente: Tribeca
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Figura 42. Andlisis de las interacciones de la publicacion.
Fuente: Tribeca

La Teletén 2015 se ha vuelto tendencia en Limay en el Peru a
través de Twitter. Segun un informe de la empresa Quantico, el
evento ha sido mencionado 59 mil veces en redes sociales.

En Facebook, desde las 10:00 a.m. hasta las 2:00 p.m. la Teletén
ha ganado mas de veinte mil seguidores.

Figura 43. Publicacion del Diario el Comercio
Fuente: EI comercio
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En Twitter, los departamentos de La Libertad y Lambayeque han
sido los mas activos. Entre las 10:00 a.m. y 11:00 a.m. ha sido el
cuando mas se ha hablado del evento caritativo que se transmite
por television en cadena nacional.

Surco y Miraflores son los distritos limenos donde mas usuarios
han conversado sobre la Teleton en Twitter.

El “hastag” #MasUnidosQuenNunca se ha mencionado mas de 27
mil veces. Sin embargo, la etiqueta #TeletonPeru actualmente se
ha vuelto tendencia en el Peru y en la capital.

Figura 44. Publicacion del Diario el Comercio
Fuente: El comercio

Se tiene como muestra, que la difusion de la teleton en redes sociales, ha logrado captar
la atencidn de la poblacion peruana, en varios aspectos, primero logrando el objetivo a
recaudar, segundo género conciencia, solidaridad a la idea de apoyar la Teletdn.

El diario el comercio, muestra el nivel de interaccion de los usuarios, en la plataforma de
red social Twitter, logrando mencion mas de 27 mil veces, y ganando méas de 20 mil
seguidores.

Es decir se ha captado nuevos donantes para la campafia actual y siguiente.
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Emblema de la Teleton.

Fecha 7 y 8 de noviembre de
2014

Meta inicial S/ 5000 000

Recaudacion S/. 6.506.271

Organizado por:  Fundacion Teleton San
Juan de Dios

Emision original . Frecuencia Latina
Emision en otros @América Television
canales ‘_ Panamericana
Television
wee TV Pert
&Y Andina de Television
'S Global Television

Figura 45. Teleton 2015(Pert)
Fuente: Wikipedia

oy

Emblema de la Teleton.

Fecha 2y 3 de octubre de 2015

Meta inicial S/. 6 506 271

Recaudacion S/. 8898 819

Organizado por: Fundacion Teleton San
Juan de Dios

Sefial productora [[fLatina Television
Emision en otros [JAmérica Television
canales (.’ Panamericana
Television
& Andina de Television
RED® Red TV

La Teleton, organizada por la Fundacion San Juan de Dios, y apoyada por los diferentes

medios peruanos de comunicacion de sefial abierta, trasmitido por 23 horas

ininterrumpidas, siempre posee una meta inicial, la cual logran cumplir y sobre pasar la

meta a cumplir.

Aqui se tiene, como muestra la Teleton 2014 — 2015, ambos han logrado sobre pasar la

meta establecida, pero la Teleton 2015, tendria un mérito adicional, debido a que tuvo

como meta, el alcance final recaudado de la Teleton 2014, como es posible que la Teleton

2015, pueda lograr la meta inicial y mas atn pasar el monto a recaudar en
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Mas de 27300°000.00 soles. EI monto recaudado tiene que ver directamente con el nivel
de participacion de la poblacion, y ese nivel de participacion se debi6 a la interaccion del
voluntariado, personal de marketing, comunicaciones de la Teleton, de los famosos, de la
poblacion en si, usando las diferentes plataformas en redes sociales y ya no solo usando

los medios de comunicacién tradicionales.

La Teleton creo sus plataformas en redes sociales para poder tener mayor interaccion con
el publico y asi lograr mayores donaciones. Como se mencioné en los cuadros anteriores
la Teletdn ha sido mencionado en Twitter mas de 59 mil veces ha ganado mas de 20 mil

seguidores. Es por eso que se tiene que Teletdn 2015 fue todo un Exito.

#MasUnidosQueNunca

ACTIVIDAD NACIONAL
EN REDES SOCIALES
TELETON

59,000 MENCIONES

@uaNnTico

Figura 46. Teleton 2015(Twitter)

Fuente: Quantico
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Los “hastags” #MéasUnidosQuenNunca y #Teleton2015 se han vuelto tendencia entre

usuarios peruanos de Twitter.

@

o SR0m @ fundacon@nsieion e

Teleton
g Teletdén s

Voluntanado -

™ _
Tafleres para ko inclugsién ;;:l Cg[

Videos Tulston
Conoce como se invierte

Contosta ; lo recaudado

Je)

& San Juan de Dios

u:}cm'td

Figura 47. Pagina Web Teleton (Per()

Fuente: Clinica San juan De Dios

Como se puede apreciar, la padgina Web de la Teletdn en la actualidad incluye todos los
enlaces en las plataformas de redes sociales y digitales, para una mayor interaccién con
los usuarios, tiene Facebook, Instagram, twitter, YouTube, WhatsApp, Gmail, etc.
Permitiendo asi que mas peruanos puedan visualizar el contenido de cada publicacion y
desarrollo de la Teletdn, manteniéndose de manera mas activa y logrando asi una mayor

participacion. Principales enlaces en redes sociales de la Teleton.

Siguenos en:

e \Web: https://teleton.pe/

e Facebook: https://www.facebook.com/FundacionTeletonPeru

e Twitter: https://twitter.com/teleton peru

e Instagram: https://instagram.com/teleton_peru/
e YouTube: https://www.youtube.com/channel/UCOdgg70L1chDTrC6v5NUsYQ

e Snapchat: teleton_peru

e Periscope: @teleton_peru
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DISTRIBUCION

DELO
RECAUDADO
$/.1.095.569
REHABILITACION
$/.6.832.879
CRECIMIENTO DE ATENCIONES CRECIMIENTO DE INTERVENCIONES
En 4 afios mas de 100 mil TERAP‘U“CAS

nifnos atendidos.

+21%

825,000 i 1,054,000

2014 2015 2014 2015

Figura 48. Distribucién de lo recaudado

Fuente: Teleton

Se muestra un cuadro resumen realizado por Teletdn, donde muestra el crecimiento de
las atenciones, intervenciones en las diferentes Clinicas San Juan de Dios, en el Pais.
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Sus Tweets consiguieron 116,2K impresiones en este periodo de 2 dias

200,0K

100,0K

50

viernes, 2 de octubre de 2015

B Impresiones Orgénicas 15.281
impresiones: Pramacienadas:: 0 sets y respuestas Impresiones Interacciones Tasa de Interaccién
I Tweets 15 T T e B vl ot kil ot

Figura 49. Analisis de las impresiones de la publicacion.
Fuente: Tribeca

El segundo dia se obtuvo 54.811 impresiones organicas a comparacion del primer dia de

cobertura que tuvo 15.281 de impresiones orgéanicas.

Sus Tweets consiguieron 116,2K impresiones en este periodo de 2 dias

200,0K

100,0K

50

2deoct 2de oct. 3 de oct.
sabado, 3 de octubre de 2015
§ Impresiones Orgénicas 54.811
Tweets destacados ~ Tweets y respuestas impresior 3 MPpresiones Promocionadas: 46.076 | .,
-------------- s Tweets % tesessnne

Promocionado

Figura 50. Analisis de las impresiones de la publicacion.
Fuente: Tribeca
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Tambien destacaron entidades como Saga Falabella v Promart, quienes participaron activamente en la
colecta con una suma S/. 234 mil 451 y 5/. 223 430, respectivamente. Cabe resaltar que de esos maontos
S5/. 41 mil 851 vy §/.30 mil 830 fueron otorgados por sus colaboradores.

@ Por su parte Entel, empresa de telecomunicaciones oficial

] e s de esta Teletén, aporté por S/. 232 mil 600. Complementan
e el ranking Plaza Vea, la Universidad Privada del Norte, LXG

Capital, Asegurados de Ace Seguros, Southern Pert,

Miembros de la Policia Nacional del Perti y Alicorp.

) _ El monto recaudado sera destinado a la rehabilitacion de
El evento logré la suma de §/.8 millones 898 mil . [ i . .

; o mads de 100 mil nifios y jovenes en todo el pais. Ademas,
819 para avudar a mas ninos y jovenes del Hogar B ; o o
Clinica San Tuan de Dios para este 2015 la organizacion tiene como desafio iniciar el

proyecto de construccion de un nuevo Instituto de

Rehabilitacion en Piura, en donde actualmente se atiende
a 3 mil 200 nifios y jévenes.
En ese sentido, los ninos y jovenes que se atienden en la Clinica San Juan de Dios se mostraron muy
contentos con el compromiso y unién que asumieron los peruanos para contribuir con la mejora en su
calidad de vida. Ellos expresaron su entusiasmo porque el monto recaudado ayudara a cubrir los
tratamientos v rehabilitaciones que diariamente realizan, asi como la implementacion de nuevos
equipos v tecnologia en las seis sedes que tiene la clinica en el pais.

Figura 51. Resultados de la Teleton.

Fuente: Diario El comercio

La Teletén 2015, ha logrado sobre pasar la meta inicial, debido a los aportes de las
diferentes empresas y entidades publicas. La empresa de telefonia ENTEL, fue el
auspiciador oficial y operador oficial de telefonia en la campafia que se llevé a cabo el dia
2 y 3 de octubre, involucrando a su personal y a su moderna plataforma de
telecomunicaciones a nivel nacional, debido a ello se cont6 con soporte de conectividad y
telefonia, para que los diferentes peruanos pueden efectuar sus donaciones, con Ilamadas,
SMS a nivel nacional e internacional, ademas dispuso de su banda ancha para la cobertura

y difusion de manera interrumpida de las 23 horas en vivo de la Teletdn a través de los

cinco canales de television de sefial abierta.

Todo esto solo con el objetivo de ayudar a cubrir con los tratamientos, rehabilitaciones,
implementacion de equipos y tecnologia, para los nifios y jovenes que tienen alguna

discapacidad fisica y no cuenten con los recursos necesarios para realizar sus terapias.

“Para Entel, participar en la Teleton es una alianza y un reto que nos permite generar

valor compartido a favor de mas nifios y jovenes con discapacidad en todo el pais para
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que puedan tener una vida mas inclusiva y con mayores oportunidades. Es también un
objetivo de la empresa convocar a mas peruanos a contribuir a transformar la sociedad
peruana, en un esfuerzo personal que no termine en la Teleton”, aseguro el Gerente de

Relaciones Institucionales de Entel, Miguel Cassinelli.

FIHD UMTIUV ) UL iuiiwn

Z
%4

Lating

Figura 52. Gerente de Relaciones institucionales de Entel
Fuente: Entel.
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4.2 La Teletén 2015 en Redes Sociales:

4.2.1 Demografia: Género y Edades del publico en redes sociales

Género

B Hombres
B Mujeres
N/A

Figura 53. Demografia de publico.
Fuente: Quantico

El compromiso de la Teletdn, tuvo mas notoriedad con la participacion de las mujeres,
que representan el 47% de los usuarios participando en las conversaciones. Existe un
porcentaje al que no se le atribuye género (N/A), pues se trata de usuarios de medios,

programas de tv o radio, instituciones, club de fans, etc. que representan el 16.5%.
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Edad

= 25 afios
26 - 35 afios
36 - 45 afios
= 45 afios

MIA

0 2000 4000 6000 8000

Figura 54. Edades promedio del publico.
Fuente: Quéantico

Proporcional a la distribucion de edades en los usuarios peruanos, esta vez vemaos que son
los mas jovenes los que generan mayor flujo de comentarios y publicaciones durante los
dias de transmision de la Teletdn. EI 65% son menores de 25 afios, sobrepasando los
6000 usuarios, mientras el 15% se encuentra entre los 26 y 45 afios. Mayores de 45 tan

solo alcanzan el 3%.

Entre el 2 y 3 de octubre se lograron 59,000 publicaciones en Twitter, generadas por
mas de 9,797 usuarios Gnicos y alcanzando una potencial audiencia de 10°983,688
millones de usuarios en total. Sin duda las cifras demuestran que el impacto fue

importante.
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4.3 Entrevista a Especialistas

Milagros Heredia (CM)
Community Manager de ADYL CONSULTING. Estudia en la actualidad, en la
Universidad Sefior de Sipan, la Carrera profesional de Ciencias de la Comunicacion

IX ciclo académico.

Contacto: mili.hs10@gmail.com

1.

¢Cual es el protocolo a seguir de
Comunity Manager para decidir
a quien se responde, a quién no

y por qué?

Se responde  dependiendo  del
comentario, por ejemplo si es una
persona solicitando informacion debe
ser lo mas pronto posible, pero si son
comentarios de spam o publicidad,
esos seran eliminados, por lo tanto no

seran contestados.

2.

¢Como gestionan el tiempo de
respuesta y como se deberia

medir?

Ahora  estamos utilizando la
herramienta de Facebook que puedes
activar respuestas automaticas, alli
saludamos a la persona que nos
escribe, decimos que pronto nos
vamos a comunicar con ellos y
gue nos dejen sus datos. Para medir el
tiempo de respuesta eso mismo lo
clasifica Facebook, en el inicio sale

cuanto tiempo nos tardamos en dar una
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respuesta y también utilizamos una

aplicacion para evaluarnos.

Los Smartphone nos ayudan mucho en
nuestro trabajo porque tengo la
aplicacion de paginas que me avisa
cada vez que una persona comenta o
escribe, asi yo trato de responder

pronto.

3. ¢(Coémo crees que se debe
abordar el tema con comentarios

negativos en redes sociales?

Los comentarios negativos, algunos
son eliminados, como los que tienen
lisuras y algunos que pueden ser leves
porgue no atacan o desprestigian tanto
esos se dejan pero se les responde de
una manera amable y dando solucién a

su problema.

4. ¢La frecuencia con la que se
publica afecta al alcanza en

redes sociales?

Si afecta, porque puede saturar a los
seguidores de la red, ya sea en

Facebook, como en Twitter.

5. ¢Con qué otras personas debe
colaborar un Comunity

manager?

Debe colaborar con los disefiadores

que son los expertos en plasmar las

ideas que dan los Comunity Manager
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y desarrolladores encargados de
maquetear y programar las landing o
aplicaciones cuando realizamos un

plan de social media.

Comentario:

Las redes sociales son un mundo de interaccion con los diferentes segmentos de
publicos que existen en Facebook, asi nos explica Milagros Heredia, CM de la
agencia ADYL, la interaccién con el publico debe ser frecuente, no permitir largos
espacios de espera para las respuestas y trabajar siempre de la mano con otros
especialistas en disefio y desarrolladores, cuyos conocimientos en relacion logran

contenidos atractivos para sus seguidores.
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Claudia Castellanos Lamas

Community Manager de la agencia TRIBECA. Estudia actualmente en la Universidad

Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo la Carrera profesional de Comunicacion IX

ciclo académico.

Contacto: claudia.castellanos.lamas@gmail.com

1.

¢Cual es el protocolo a seguir del
Comunity Manager para decidir
a quien se responde, a quién no 'y
por qué?

En primer lugar, se debe tener en
consideracion el perfil de la cuentay el
sentido que tome su comentario. Si es
denigrante u ofensivo, no obtendra
respuesta, pero si por el contrario, es
positivo para la marca va a generar
interaccion, o en su efecto es una
influencia en  redes, entonces,
procedemos a pensar en respuestas

creativas para su comentario.

¢Como gestionan el tiempo de
respuesta 'y como se deberia

medir?

El tiempo maximo de respuesta que
Entel tiene establecido es hasta 25
minutos. Lo ideal es contestar las
interacciones en un aproximado de 10
minutos. Eso depende, de Ia
interaccion, el comentario, pero si es
una consulta tomara mayor tiempo de

respuesta.

¢Como crees que se debe abordar

el tema con comentarios

negativos en redes sociales?

La manera en como se aborda los
comentarios negativos y protege a las

persona en cualquier oportunidad
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durante la interaccion es la indicada
por parte de Entel — Peru. Sin embargo,
existen diferentes marcas que a traves
de redes sociales logran interactuar con
el publico sobre los comentarios
negativos que los desacreditan, pero de
la misma forma siempre se enfocan en
mantener el respeto adecuado con el

publico.

Si, la interaccién acertada se puede
identificar al momento llegar a cada
4. ¢La frecuencia con la que se | persona en la menor brevedad de

publica afecta al alcanza en redes | tiempo posible a través de las redes

sociales? sociales, logras una conexién con las
personas que abordan y participan del
tema. De la misma forma, creas una
fidelizacion del publico con la marca,
si las respuestas son acertadas.

Comentario:

Community Manager de la agencia TRIBECA, Claudia Castellanos, explica que la
creatividad es fundamental para entablar una interaccion y conexion de respuesta
rapida con el perfil de la persona que se interesa por la marca. De esta manera, Entel
—Per, respecto a la interaccion de comentarios negativos en sus redes sociales busca

siempre mantener el respeto con su pablico.
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Miguel Arroyo Obando

Director general en Imagen Records. Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.

Contacto: marroyo@imagen-records.com

1. ;Qué herramientas se utiliza
para la gestion y andlisis de las

redes sociales?

Para analizar las redes sociales y su
crecimiento, se usan las estadisticas de
Facebook. A partir de ahi se puede
analizar las respectivas métricas en cuanto
a crecimiento y numero de fans.

Ademas, también se utilizan programas
determinados para el analisis de fanpages

como likealyzer.

2. ¢(COomo deberian elegirse vy
prepararse las publicaciones, temas

0 camparfias en redes sociales?

Las publicaciones se preparan con un mes
de anticipacion, considerando las fechas y
eventos  coyunturales. Ademas, se
distribuyen los contenidos de acuerdo a los
tipos de publicaciones: emocionales,
interactivos, promocionales, de producto,

etc.

Los contenidos se trabajan en base al
pedido del cliente y al tipo de campafia que
se esté realizando, de lanzamiento o

mantenimiento.
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3. ¢La frecuencia con la que se | )
_ Si, es relevante la frecuencia de las
publica afecta al alcance en redes o
] publicaciones, lo que menos se busca es
sociales? o ] »
saturar la pagina de informacion

irrelevante.

4. Consideras que para ser CM se )
] Para ser CM es necesario tener
debe ser un profesional de la o o
L _ conocimientos béasicos en la rama de
comunicacion o se puede capacitar o _ o
comunicaciones, marketing o publicidad,
a un empleado de la empresa para .
pero sobretodo mucha creatividad vy
hacerlo. o
organizacion.

_ En la mayoria de los casos si logran
5. En la actualidad las empresas ] ) )
cumplir con las exigencias del mundo
peruanas que hacen uso de lasredes | )
) _ ) virtual. Un caso en especifico es el de
sociales, ¢hacen un trabajo efectivo _ )
_ ) BEMBOS, quien, con su fanpage de mas
para comunicarse con sus clientes a o )
) ) de un millon de seguidores, ha logrado
través de sus plataformas virtuales? )
captar al consumidor y generar puntos de

venta a través de esta plataforma virtual.

Comentario:

El Director general en Imagen Records, Miguel Arroyo, comenta como el proceso de
planeacion de una campafa tiene su inicio con un mes de anticipacion, asi se crea
toda la estrategia que se utilizara para interactuar en la web con el pablico objetivo y
un analisis del impacto en redes a traves de programas como likealyzer.Asi mismo,

el arte, creatividad e innovacion son fundamentales a la hora de crear publicidad.
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Pablo Velazquez Uribe

Director creativo en la agencia publicitaria IR360, fundador de la agencia BTL

Momentun. Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.

1. ¢ Cual fue su apreciacion en redes
sociales de la campafia que hizo

Entel con la teleton?

Fue una campafia que logré un empleo
innovador de las redes sociales, generando
una interaccion muy original con los

mensajes lanzados.

2. ¢Le parecid correctas las redes
que utilizaron para mover la

campana?

Si. El hecho de darle mayor peso al
Facebook reafirma que es la red social con

mayor penetracion en nuestro medio

3. La interaccion con el puablico
incluia artistas ¢ A su criterio es una
forma novedosa de llegar al

publico?

No es una interaccién tan novedosa, pero
si genera el plus que se necesita para
lograr el objetivo planteado.

4. ;Cudl es el protocolo a seguir del
Community manager para decidir a
quién debe responder, a quien no 'y

por qué?

El community elige con quién interactuar
en base a las preguntas que lleguen a
cubrir la mayor informacion que la

audiencia espera.
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5. (Como crees que se debe abordar
el tema con comentarios negativos

en redes sociales?

Los comentarios negativos solo buscan un
enfrentamiento con el community, por lo
que dar una respuesta original y positiva
que sorprenda al emisor recibira el apoyo

de la audiencia.

6. ¢Con qué otras personas
debe colaborar un

community manager?

El community debe colaborar con el
planner y equipo creativo de una agencia,
ya que tiene informacion de primera mano
del comportamiento y gustos de la gente a
través de los comentarios que generan sus

contenidos

Comentario:

Director creativo en la agencia publicitaria IR360, Pablo Velazquez, concluye que la

campafa #MasUnidosQueNunca logré su objetivo, innovar en interaccion de

respuesta, mensajes y contenidos. La campafia fue exitosa desde el criterio de

reconocidos directores de agencia. El poder del mensaje se logra a través de un equipo

creativo, unido y con el indice de interaccion alto con su publico.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES

El contenido que se muestra en las redes sociales, tiende a seguir la misién que
tiene la TELETON, la cual es la inclusion de los nifios y jévenes con discapacidad
fisica, los cuales son sujetos de derechos, en esta sociedad justa y solidaria, siendo
esta el énfasis en cada publicacion para que las personas se sientan identificadas y
se comprometan a colaborar. Cada contenido publicado contiene mensajes para
sensibilizar a la poblacion, los mensajes lanzados tenian mucha acogida por los

usuarios de Facebook y Twitter.

El publico alcanzado a través de las redes sociales, son jovenes hombres y mujeres
con un interés solidario en un rango de edad entre 21 y 25 afios, lo cual con su
motivacion y particion activa, buscaban llegar a més personas, sobre todo las
personas mayores entre 36 y 50 afios. La participacién mas activa se genero en las
mujeres con un 47%, del publico total, seguido de las interaccion de los artistas o
famosos. El alcance logrado por esta campafia lleg6 a superar las expectativas y
generd la interaccion adecuada con su publico. Los objetivos del analisis realizado
en la campafia #MasUnidosQueNunca, han sido satisfactoriamente identificados,
de esta manera la campafia logré su objetivo de alcance al publico, la interaccion,
los contenidos con un alto indice de sensibilizacién, logrando superar sus metas
de recaudacion. La meta propuesta fue de S/. 6 506 271, cifra que fue superada,
porque se logro recaudar S/. 8 898 819.

El alcance que logr6 la camparia de Entel — Peru “#MasUnidosQueNunca” en la
red social de Twitter los dias 2 y 3 de octubre en la Teleton fue de 70.092 de
interaccidn organica, siendo el segundo dia el de mayor interaccion con 54.811.En
Facebook, el alcance a analizar fue por publicacion de contenidos en la campafia,

el primer spot publicitario lanzado tuvo un alcance de 22.011 mil personas, el
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segundo spot publicitario fue lanzado en redes en dos oportunidades; el primero,
con un alcance de 52.020, el segundo con 168.330; el tercer spot publicitario tuvo
un alcance de 221,216 personas, el cuarto spot tuvo un alcance de 81,391 personas

y por ultimo, el quinto spot con un alcance de 31, 249 personas.
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