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Resumen

Desde tiempo atras, la publicidad ha sufrido un deterioro en su credibilidad y ha perdido la
confianza de sus publicos, siendo asi su efectividad menos notoria. Esta mala imagen ha ido
aun peor con el aumento de publicidad en Internet, el abuso de los banners, los mailings y
las ventanas emergentes conocidas como spam. Los usuarios rechazan todo tipo de mensaje
gue tenga un caracter puramente comercial, con las caracteristicas propias de los mensajes
publicitarios. Es por ello, que como se esta observando la publicidad no funciona y las
organizaciones recurren a las relaciones publicas por se éstas mas efectivas y adecuadas
para alcanzar los objetivos organizacionales.

Starbucks Espafia y Cash Converters Espana son de las pocas organizaciones que actuan en el
mercado espanol que llevan a cabo este tipo de estrategia comunicativa en las redes
sociales, y por lo tanto, han sido elegidas para su analisis. Es objeto de estudio aquellos
mensajes comunicativos emitidos por las organizaciones, dirigidos a sus publicos que se
encuentran en las redes sociales. Estos mensajes con fines puramente publicitarios reciben
un tratamiento que es propio y reconocido como acciones de relaciones publicas. Esta nueva
forma comunicativa parece que sera el futuro préximo en las comunicaciones y relaciones
de las organizaciones con sus publicos en estas plataformas sociales.

Palabras claves: Relaciones Publicas — Publicidad — Redes Sociales — Medios Sociales

Lcdo. en Publicidad y Relaciones Publicas y Lcdo. en Comunicaciéon Audiovisual. Mdster Universitario en
Gestidn Estratégica e Innovaciéon en Comunicacidn. Actualmente Doctorando en Comunicacién.
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Abstract

For many years the credibility of advertising has deteriorated and has lost the trust
audiences, thereby reducing its effectiveness. This negative image has been magnified
through Internet advertising, the abuse of banners, mailings and spam windows. Users reject
every kind of message that has a purely commercial nature, with the characteristics of
advertising messages. Therefore, as we are seeing that advertising does not work and
organizations use public relations to be more effective and appropriate them to achieve
organizational objectives.

Starbucks and Cash Converters in Spain are among the few organizations operating in the
Spanish market that perform this type of communication strategy in social networks, and
therefore, were chosen for analysis. This object of study are those issued by communicative
messages directed at their public organizations that are in social networks, these messages
for purely advertising are treated that are proper and recognized as public relations. This
new form of communication is what appears to be the near future in communications and
relations with public organizations in these social platforms.

Keywords: Public Relations — Advertising — Social Networking — Social Media
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1. INTRODUCCION

En la actualidad se plantea una realidad dentro del ambito de la comunicacién de unas
dimensiones que afios atrds no era imaginable ni por profesionales ni tedricos de este
ambito. Siempre se ha visto dentro de la comunicacidon una clara diferenciacion entre la

publicidad y las relaciones publicas, ya que era un problema que se diese una confusion
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entre ambas y que se interrelacionaran dentro de un mismo plan de comunicacion. Y es que
ambas se desarrollaban con distintas estrategias y objetivos diferentes. Pero es un hecho
que en la actualidad, con la llegada de las redes sociales, esta realidad ha sido modificada
notablemente entre los profesionales e investigadores del ambito de la comunicacion a una

nueva forma de gestionar la comunicacion organizacional.

La llegada de las redes sociales ha supuesto que muchas agencias de comunicacion se
especialicen en estos nuevos soportes y lleven a cabo una practica novedosa en la
comunicacion en medios digitales, la cual vamos a analizar en este articulo: esos mensajes
con caracter puramente publicitarios que pueden ser considerados como acciones propias
de las relaciones publicas. Y es que algunas organizaciones, como las que componen la
muestra, gestionan sus perfiles en las redes sociales con acciones y mensajes que cumplen
los requisitos de las acciones de cualquier accidon de relaciones publicas, pero es que si se
analiza mas detenidamente los contenidos de estos mensajes, se puede observar cémo se
intenta realmente llevar a ver intenciones comerciales, dado que se han percatado que la
publicidad en la actualidad ha perdido eficacia y no funciona como antes, y es que las

relaciones publicas son la solucidn para conseguir alcanzar los objetivos organizacionales.

El objetivo de este estudio es ver claramente como mensajes visiblemente para la
comunidad como acciones de relaciones con la comunidad tienen un trasfondo claramente
publicitario. Estas organizaciones que hacen uso de esta estrategia de disfrazar o camuflar la
promocion de sus productos y/o servicios como simples mensajes de acercamiento o
interaccidon con los miembros, deben estar muy bien disefnados y planteados para que la
comunidad no perciba los mensajes publicitarios como tales y pueden ser rechazados tanto
los mensajes como el propio perfil o cuenta que tiene la organizacién dentro de las redes

sociales.

2. METODOLOGIA

Para este estudio se va a analizar los mensajes escritos durante los meses de marzo, abril,
mayo, junio, julio y agosto de 2012 de las cuentas, tanto de Twitter como de Facebook, que
tienen Starbucks Espafia y Cash Converters Espaia. En este estudio solo se tomaran como

validos aquellos mensajes que sean publicados en sus propios perfiles por parte de la
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organizacién, descartando todos aquellos mensajes que Unicamente sean simples

contestaciones a dudas, quejas o comentarios de cualquier indole.

Para ello, se analizardn minuciosamente de forma cualitativa todos los mensajes recabados
en las cuentas de Starbucks Espana y Cash Converters Espaia, ambas organizaciones
posicionadas como lideres en Facebook segun el estudio publicado en septiembre de 2011
por Hydra Social Media y Social Bakers. De la muestra recabada, se seleccionaran los
mensajes mas destacables para reflejar, de forma general, todos aquellos mensajes
analizados y que compongan un claro ejemplo de los mensajes con fines publicitarios que

toman forma de acciones propias de las relaciones publicas.

De estas dos organizaciones, con los mensajes que analicemos, haremos un perfil sobre
como se gestiona este nuevo tipo de comunicacién en las redes sociales. Ademas veremos
como a través de esta estrategia su objetivo de vender sin que se note que se esta
vendiendo, va acompafiado de otro objetivo: fidelizacion en sus perfiles en las redes

sociales.

3. LA PUBLICIDAD Y LAS RELACIONES PUBLICAS ENFRENTADAS DESDE SUS ORIGENES

La publicidad ha sido, y es, la forma de comunicacion organizacional mas conocida desde
gue las propias organizaciones vieron la necesidad de dar a conocer sus productos para darle
salida al stock y para que los propios medios de comunicacién se financiaran para sostenerse
econdmicamente y poder continuar su funcién. La publicidad ha jugado desde sus inicios con
los elementos que la componen (texto, imagen, sonido, semidtica, semantica...) para lograr
sus objetivos, y en un principio, lo importante para las organizaciones era que todos
conocieran los productos y servicios que ofrecian, pero poco a poco se darian cuenta que no
era lo mas importante, sino que los conociesen el mayor nimero posible de personas que
pertenecieran a aquellos que comprarian o necesitaria sus servicios, o lo que es lo mismo, el
target o publico objetivo. Es por ello, que como dice Mattelart (2000: 15-16) en los origenes
de la propia publicidad, dentro del acto publicitario figuran tres actores profesionales: el
anunciante, la agencia y el soporte. Estos tres agentes, con el paso del tiempo, ha visto como

un cuarto actor se incorpora: el receptor del mensaje, es decir, el publico o audiencia.
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éPero qué significa realmente el término publicidad? La propia RAE define la publicidad
como “divulgacién de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios, etc.”?.

Bassat (2003: 33) define la publicidad, segun él, como “el arte de convencer consumidores”.
Bassat (2003: 35) continta diciendo que la publicidad ofrece un producto oportuno, en el
momento oportuno, al cliente oportuno, con el argumento oportuno. Por otro lado, Garcia
Uceda (2001: 37) dice que la publicidad tiene como objetivo crear una actitud favorable a la
compra y/o aceptacion de determinados productos, servicios, organizaciones, ideas, etc,;
tiene un efecto a medio plazo sobre la venta (como resultado del convencimiento al target
de las bondades del producto o servicio y sus atributos), donde su contenido (el mensaje) es

altamente comercial y utiliza los medios de forma masiva.

¢Y qué son las relaciones publicas? Garcia Uceda (2001: 3) las define como el proceso de
comunicacion externa, personal, organizado, que a través de medios masivos y directos,
actuan sobre las relaciones de las organizaciones con sus respectivos entornos, con la
finalidad de crear una actitud u opinion favorable hacia ella, esparciendo o propagando las
informaciones precisas y adoptando los cambios o ajustes oportunas y necesarios que
permitan su posterior aprobacion. Los efectos sobre las ventas en las relaciones publicas es a
largo plazo, como un reflejo de la actitud favorable previamente lograda; su mensaje carece
de elementos que induzcan a la compra a corto plazo y existen diversos medios para llevar a
cabo este tipo de acciones (ruedas de prensa, notas de prensa, comunicados de prensa,
patrocinio, congresos, boletines interno, folletos o manuales corporativos de acogida,

circulares, etc.) (Garcia Uceda, 2001: 3).

Wilcox, Cameron y Xifra (2006: 5-10) recogen definiciones de relaciones publicas, donde
podemos destacar la de W. Long y Vicente Hazelton, los cuales describen “las relaciones
publicas como «una funcidn directiva de comunicacidon a través de la cual las organizaciones
se adaptan, alteran, o mantienen su entorno con el propdsito de lograr las metas de la
organizacién»” (2006: 8). Por otro lado destacamos la definicion recogida por Wilcox,
Cameron vy Xifra (2006: 6) “la revista PR News: «Las relaciones publicas son una funcion

directiva que evalla actitudes publicas, identifica politicas y procedimientos de un individuo

? http://lema.rae.es/drae/?val=publicidad (Consultado el 23 de septiembre de 2012)
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0 una organizacion con el interés del publico, planifica y ejecuta un programa de accion para

lograr la comprension y aceptacion del publico»”.

La misma RAE nos define las relaciones publicas como una “actividad profesional cuyo fin es,
mediante gestiones personales o con el empleo de las técnicas de difusidon y comunicacion,
informar sobre personas, organizaciones, instituciones, etc., tratando de prestigiarlas y de

captar voluntades a su favor”>.

Seitel (2002: 3) nos indica que el desafio de las relaciones publicas es la “coordinacion de la
comunicacion, asi como el control del qué, y a través de qué medios”, es decir, que para este
autor las relaciones publicas no es otra cosa que una coordinacion de toda la comunicacién
generada dentro de la propia organizacidon donde exista un control del qué y en qué medios.
Aunque esta definicion también podemos aplicarla a la publicidad, porque es basicamente
en lo que consiste, controlar el mensaje y en qué medios mediante el pago. En el caso de las
relaciones publicas esto no es factible, ya que no se tiene esa posibilidad pero el éxito de una
buena estrategia o campana de relaciones publicas radica en estos dos aspectos: control del

mensaje y de los medios que lo difunden.

Durante mucho tiempo la efectividad de la publicidad ha sufrido un deterioro, y es que como
dice Ries y Ries (2005: 33), la publicidad con el tiempo ha perdido su credibilidad ya que la
sociedad ve que es un mensaje sesgado, el cual es pagado por una organizacion que tiene un
interés lucrativo y econdmico en lo que el consumidor compra. Esta situacion no ha sido
siempre asi, ya que la efectividad de la publicidad ha ido en decrecimiento cuando el
volumen de mensajes publicitarios aumenta por la necesidad de dar a conocer los productos

y asi incitar a la compra.

Ries y Ries (2005: 117-118) dice que la mayoria de las personas decide qué es lo mejor
averiguandolo mediante lo que piensan los demds sobre un producto o un servicio (o
cualquier cosa en general). La credibilidad de la publicidad en la actualidad es casi nula
comparandola con el poder de la prensa, dado que se le otorga al periodista una veracidad
en su informacién dada las caracteristicas del periodismo de informacién y también en la

veracidad de sus contenidos. Es por ello, que es importante para las organizaciones aparecer

3 http://lema.rae.es/drae/?val=relacion (Consultado el 23 de septiembre de 2012)
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en estos medios con apariencia de articulos, noticias o reportajes, lo cual le otorga la

credibilidad tan deseada.

Cuando nos encontramos ante un producto en un anuncio, donde lo que cuenta es inaudito
o muy atractivo, lo primero que se piensa es que hay trampa o letra pequefia. En este caso,
como indica Ries y Ries (2005: 119-122) al no existir una informacion externa que valide la
informacidn, el anuncio publicitario pierde totalmente su credibilidad. En muchas ocasiones,
las propias agencias desarrollan campafias de publicidad con el fin de generar publicidad
gratuita, o lo que es lo mismo, la publicidad que busca relaciones publicas. Lo que se busca
es la publicidad que genera atencion de los medios, porque esa publicidad gratuita beneficia
a las agencias y al cliente, por lo que como dicen Ries y Ries (2005: 119-122), la industria de
la publicidad “ha abandonado practicamente lo que se solia llamar «arte de vender
impreso»”. La poca credibilidad de la publicidad ha hecho que solo no pueda ser un
vendedor efectivo, es por ello que necesita de las relaciones publicas para alcanzar de forma
mas eficaz los objetivos marcados por la organizacidn, siendo el boca-boca y la publicidad

gratuita lo que esté remplazando el arte de vender.

Por ello, como nos indica Wilcox, Cameron y Xifra (2006: 9-10) a la hora de evaluar las
relaciones publicas debemos tener en cuenta que la actividad es deliberada, es decir
intencionada; es organizada, es decir, planificada; se basan en politicas y resultados actuales;
debe de beneficiar mutuamente a la organizacion y al publico; debe existir una
comunicacion bidireccional; y deben formar parte integra del proceso de toma e decisiones

de la alta direccion.

Polo y Polo (2012: 21) nos dicen que no podemos imaginar la cantidad de informacion que se
genera por minuto en la Red, y es esta enorme cantidad de informacién la que hace que los
usuarios acaben saturados de tanta, y decidan ser ellos, mediante su eleccion, los que
recaban la informacién que les interesa, y en muchos casos cocrearla junto con otros
usuarios. Esto es lo que se denomina como el prosumismo (productor y consumidor), que es
cuando los usuarios/consumidores se convierten también en generadores de contenidos
para sus seguidores (Lopez Ponce, 2009). La necesidad de muchos consumidores de

evolucionar y ser también creadores de contenidos multimedia (imagen, sonido, animacién,
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hipertextualidad...) es lo que ha logrado que los social media tengan el éxito que estamos

viendo en nuestra sociedad en la actualidad (Lopez Ponce, 2008).

Esta inflacidn de contenidos digitales ha llevado a lo que Polo y Polo (2012:23) llaman como
“crisis de atencion”. Este problema se debe a que es muy complicado en la actualidad
prestar atencidén a los contenidos de nuestro entorno, dado que la cantidad a la que nos
exponemos es superior a la que podemos procesar, y por ello, la capacidad de atencion ha

ido cayendo.

Un aspecto que muchos responsables de comunicacién tienen en consideraciéon en estos
nuevos canales conocidos como social media, que supone el éxito o fracaso de este tipo de
comunicacion, es la elaboracién de contenidos interesantes y una buena difusiéon. Ya Victoria
Mas (2002: 58-67) adelantaba como iba a ser este tipo de comunicacion que hoy es lo que se

lleva a cabo en las campafias de comunicacidn en redes sociales por muchas organizaciones.

Lo primero que Victoria Mas (2002: 58-67) dice que esta nueva comunicacion tiene que ser
tipo pull, es decir, su mision es la de atraer, sugiriendo o seduciendo, a los publicos a los que
se dirija. Esta comunicaciéon tiene que tener un caracter proactivo, adelantandose a los
acontecimientos. Ademas de esto, la comunicacién tiene que ser un proceso de
bidireccionalidad, dejando en el pasado la comunicacion que era emitida por el emisor y que
el receptor recibia y consumia de forma pasiva; este esquema de comunicacion con los
Social Media, y en especial con las redes sociales, ha dejado de existir, donde el feedback
generado por los publicos ha supuesto una importante fuente de informacién para las
organizaciones. El receptor deja de ser un elemento mds y pasa a tener un papel mas
protagonista con la interactividad, para asi convertirse en una parte importante de la
elaboracién del mensaje final, potenciando asi el nacimiento de usuarios prosumidores. Y
como Uultimo aspecto, se debe de potenciar una comunicacion integrada, ya que los

mensajes comerciales deben ser integrados en los contenidos.

Ya Postigo GOmez vaticinaba (2005: 33) lo que se conoce como prossumer: “el usuario centra
su atencion en lo que en cada momento mas le interesa y redirecciona la comunicacidn en
funcion de sus necesidades [...] sin tener que atender a ninguna estructura ni jerarquia

predeterminada”. A esta definicion de Postigo Gomez, hay que afadir un matiz, y es que
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ademas de lo que se expone, el usuario también crea contenido, en muchos casos lo que
hace es modificar lo existente (co-crear) o directamente es generado de forma integra por él

mismo.

Polo y Polo (2012: 34-37) hacen una distincidn significativa sobre como es la comunicacion
tradicional y la comunicacidon en red. Ambos autores comentan que en la comunicacién
tradicional nos encontramos ante mensajes controlados por la propia organizacién, es un
mensaje unidireccional, se dan acuerdos organizacionales tanto entre el anunciante como el
distribuidor (y por lo tanto si es publicidad engafiosa, ha habido acuerdo previo para su
emision), el estilo de la comunicacidn es corporativo y esta hueco, y por ultimo, predomina
la comunicacién masiva, es decir, se dirige a grandes masas de individuos por su busqueda

del maximo impacto en el publico objetivo.

Pero sin embargo, en entornos de comunidad, no solo existe un nodo emisor, sino que los
nodos pueden ser emisores y receptores, por lo que la comunicacidon que se establece es de
relaciones entre nodos. No se da un mondlogo, sino que se genera una conversacion
(comunicacién bidireccional con un importante feedback), y se generan cédigos nuevos y
disruptivos, ya que cada plataforma generada en Internet tiene sus propias normas y codigo
(como por ejemplo Twitter solo permite un maximo de 140 caracteres por tuit). Se deja el
mensaje corporativista y se genera una conversacion mas humanizada, no se habla de
compra de publicidad en medios sociales, ya que su éxito radica en que los receptores del
mensaje sean los que vengan, enfocandose los esfuerzos comunicativos en ellos para que se

genere entonces una viralidad.

El creciente desarrollo de las nuevas tecnologias que ha venido dandose afos atras hasta
estos momentos (Postigo Goémez, 2005: 29) “ha propiciado un cambio en el panorama de la
gestion de la comunicacién en las organizaciones [...] y cualquier persona u organizaciéon
puede convertirse en comunicador”. Esta evolucion obliga a las organizaciones a adaptarse a
la demanda de informacidén en las plataformas sociales donde estan sus publicos. Esta nueva
necesidad ha conseguido que las organizaciones creen un departamento o un area dentro
del departamento de comunicacidon dedicado al Social Media para saciar la demanda de

informacidn, y en muchos casos aprovechan para promocionar sus productos y/o servicios.
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4. LAS NUEVAS RELACIONES PUBLICAS EN LAS REDES SOCIALES

La publicidad a lo largo de su historia por el mal uso llevado a cabo por determinadas
organizaciones, ha perdido el respeto de sus publicos. Estos han considerado tras percatarse
del mal uso, que los mensajes que emitian en sus anuncios eran falso, y se le empezd a
connotar como publicidad engafiosa. Este adjetivo supuso para muchas organizaciones ver
como se perdia la confianza y la credibilidad en sus productos y/o servicios, lo que

repercutiria en el volumen de ventas.

Seitel recoge (2002: 14) que segun Sharpe, dos de las caracteristicas de las relaciones
publicas son: que nos encontramos ante una comunicacién honrada en pro de la credibilidad
y que las acciones deben estar enfocadas a la apertura y coherencia en pro de la confianza.
Estas dos caracteristicas son dos elementos importantes para todo profesional de las
relaciones publicas debido al dafo que habian hecho determinadas malas practicas por

determinados anunciantes y publicistas a la comunicacién.

Con el paso del tiempo (Ramos Serrano, 2005: 360) “la confianza se esta convirtiendo en el
tema central de diferentes planteamientos tedricos relacionados con el marketing, la
comunicacion y la publicidad”. Y como consecuencia del agotamiento de la comunicacién de
masas, se esta viendo la necesidad de atraer a los usuarios de forma individual con la
finalidad de establecer comunicaciones basadas en la confianza y la credibilidad creada entre
organizaciones y sus publicos. Esta comunicacion esta tomando la forma de planteamientos
de mensajes personalizados tras el estudio de los publicos de forma individual (Victoria Mas,

2008: 1-3).

Con el paso del tiempo, ya las agencias se dieron cuenta de que la publicidad y las relaciones
publicas no podian ser elementos que fueran por separados en las campafas, por lo que se
vieron como ambos elementos debian de estar planificados de forma conjunta, ya que asi
los objetivos se alcanzarian de forma mas eficaz y eficiente. Esta unidn es lo que se conocio

como las campafias de comunicacion global, comunicacién integral, comunicacién 3609, etc.

Con el surgimiento de Internet, y el aumento de accesos por parte de los usuarios, las
organizaciones vieron en la Red un nuevo medio para hacer publicidad, el cual se convirtid

en muchos casos en un medio peor que la propia televisién, donde el acoso de la publicidad
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en las webs e incluso las ventanas emergentes (llamadas spam) crearon de nuevo en los
consumidores un rechazo a esta técnica de bombardeo de mensajes, lo que llevd a que en

muchos casos, los usuarios la rechazaran de forma draéstica.

Ante tal situacién por parte del bombardeo publicitario en la Red, las organizaciones
consideraron que con las redes sociales se abria una ventana, ya que estas plataformas
sociales se convertirian en sus comienzos en canales publicitarios y también en canales de

comunicacion con los publicos.

Un claro ejemplo de canal publicitario en las redes sociales es el Fan Page de Decathlon
Espana en Facebook, donde la mayoria de los post generados son de indole comercial,
donde lo que prima es su interés lucrativo, dejando de lado, a un segundo plano, su interés
comunicativo con sus publicos. Un ejemplo de esto que hemos comentado, se puede ver en

los dos mensajes siguientes recogidos del Fan Page oficial de Decathlon Espafa en Facebook:

Figura 1. Mensajes de Decathlon Espaiia en Facebook

Decathlon Espafia =y Decathlon Espaiia
Ayer 16 de Julio

=

éLos peques se van de campamento? (4 fotos)

Sabes que tener |a tarjeta cliente solo te aporta ventajas. Si todavia no estan 100% equipados te damos la solucion: http://bitly/LR3)}

Si quieres conocerlas clicka aqui:

http: .decathlon.esftarjeta-decathlon.html EQUi?ATE ‘PARA TU
VENTAJA #3 detu CAMPAMENTO

TARJETA CLIENTE
DECATHLON: Recibiras informacién

puntualmente en tu
e-mail sobre tus
deportes favoritos

Me gusta - Comentar * Comparti [EBE]

Fuente: Facebook de Decathlon Espafia

Esta situacidn de rechazo de la publicidad y la falta de credibilidad y confianza que se genera
en los publicos gracias a estas practicas dafiinas para la comunicacion, es lo que ha llevado a
determinadas organizaciones a llevar a cabo un cambio en su estrategia: dado que se han
percatado de la falta de eficacia de la publicidad, algunas organizaciones estan observando

gue las propias relaciones publicas son la solucidn a la captacion del interés delos diferentes
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publicos en las redes sociales. Es por ello, que las redes sociales han sido el canal ideal para
llevar a cabo esta nueva forma de gestion de la comunicacién organizacional, y en el caso de
Starbucks Espafia y Cash Converters Espafia han comprobado los buenos datos y con un

buen posicionamiento en las redes sociales.

Polo y Polo (2012: 42-44) dicen que las herramientas sociales estan llevando a cabo una serie
de transformaciones, las cuales solo tendran cabida en las organizaciones mas trasparentes,

mas sociales y mds humanas:

1. La publicidad en medios masivos ha muerto y gobierna la relacién con el cliente. No
hay que ser tan drastico, pero si es cierto que la eficacia de la comunicacion de forma
masiva y unidireccional a la que estabamos acostumbrados ya no es lo mejor opcidn.
Es por ello, que las organizaciones tienen que ponerse manos a la obra y llevar a cabo
estrategias de relacion con los clientes donde lo que predomine sea Ia
bidireccionalidad de la comunicacion y se escuche a los publicos.

2. La conversacioén cala hondo y la productividad mejora. La cultura 2.0 esta calando
lentamente en las organizaciones pese a que existen estudios que demuestran que las
gue tienen mayor penetracion de la cultura 2.0 son las que mejores cuotas de mercado
y margenes de explotacion tienen.

3. Colaboracion en la cadena de suministro. Los medios sociales y el bajo coste de las
nuevas tecnologias permiten que se democratice la colaboracion y se extienda a
muchos mas elementos de la cadena. Aqui es donde las herramientas sociales ofrecen
el soporte a las organizaciones para que desarrollen la colaboracion como proceso
social dentro de su estrategia global.

4. La co-creacion como el eje de la organizacién. Es importante tener presente que los
publicos tienen una visidn importante sobre la organizacion, y es por ello que
escucharles ayudara a mejorar no solo en ventas, sino en imagen y reputacién. Esta
situacion de colaboracidon y co-creacidon, permite a amabas partes (publicos y
organizacién) acercarse y compartir experiencias positivas y constructivas.

5. Hay que pasar mas del management y apostar por la pasién en las redes sociales. En
las redes sociales no es necesario llevar a cabo las mismas estrategias de trabajo que

en la comunicacién tradicional. Es necesario apostar por equipos bien coordinados por

156 ISSN: 2174-3681



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 4, VOL. Il [P4ginas 145-172] | 2012

su involucracién en las tareas y por lo tanto en los objetivos, lo que repercutira en
mayor productividad fruto de la pasion.
6. Las herramientas 2.0 al potenciar los aspectos de relacién entre miembros de una

comunidad, convirtiéndose asi en facilitadoras de la innovacion.

5. RESULTADOS

A continuacién destacaremos un determinado nimero de mensajes que pertenecen a la
muestra para comprobar como estas organizaciones hacen uso de las relaciones publicas
poder conseguir los objetivos comunicativos dentro de la organizacion, que la publicidad no

consigue debido a su pérdida de credibilidad en los ultimos afios.

Empezaremos por la red social de Twitter en Starbucks Espafia, seguido del perfil en

Facebook:

Imagen 2. Ejemplo de tuit de Starbucks Espaia

ﬁ Starbucks Espana W Seguir A~

Si ahora estuviese en un Starbucks, me
pediria

4~ Responder tF Retwittear W Favorito

Fuente: Twitter
En el caso de la imagen previa, podemos observar como la persona responsable del
contenido mediante una pregunta que lanza a la comunidad, incita a la interaccion, haciendo
qgue sea la propia comunidad la que diga cuales son los productos que pedirian. Son los
propios usuarios lo que se convierten en portavoces y publicitan los diferentes productos
que ofrece la organizacidn, teniendo el visto bueno de estos portavoces que lo han probado,

y por lo tanto lo recomiendan.
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Imagen 3. Ejemplo de tuit de Starbucks Espaiia

#% starbucks Espania W Sequir &~
No sin mi termo owl.li/gnEmA
4= Responder £ Retwittear W Favorito

Fuente: Twitter
En este caso, Starbucks hace un guifio a su comunidad informando que la persona
responsable de la gestidon de la comunidad se lleva sus bebidas calientes Starbucks a donde
quiera gracias al nuevo termo. En este caso, puede apreciarse de forma no tan sutil el
intento de vender, pero aun asi, permite un feedback por parte de la comunidad, lo que

permite es dar a conocer la imagen de la marca y los productos.

Imagen 4. Ejemplo de tuit de Starbucks Espaiia

#3 Starbucks Espania W Seguic |[ 4~

Marzo con M de Muffin owlli/gp7je
4= Responder £ Retwitear W Favorit

Fuente: Twitter
En el caso expuesto de la imagen de la Muffin, pasa lo mismo que en el caso anterior, puede
ser discutible el hecho de ser considerado como simple juego de palabra del producto con el
mes en el que se publica en el time line del Facebook. Se ha decidido que esta imagen es
relevante que se destaque en este estudio dado a que es un mensaje que puede ser
considerado como que estd en el limbo entre ambas posibilidades, y por lo tanto,
posteriormente permitira ver mas claramente otros mensajes donde el interés comercial si
es mas sutil en su intento de querer simplemente llegar a contactar con los publicos y

establecer contactos a medio y largo plazo con los diferentes publicos.
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Imagen 5. Ejemplo de tuit de Starbucks Espaiia

ﬁ Starbucks Espana W Seguir AL~
En unos dias comenzamos la primavera! Qué
novedades crees que incoporaremos?

4~ Responder £¥ Retwittear W Favorito

Fuente: Twitter
Se comentd en el caso anterior que se encontraba el mensaje en un limbo entre publicidad o
relaciones con los publicos, sin embargo, en este caso, el ejemplo es mas sutil. Este mensaje
podemos catalogarlo como los teaser en el mundo del cine, y es que podemos observar que
de forma directa preguntan a la comunidad que novedades creen que son las que

incorporaran con el comienzo de la primavera.

Imagen 6. Ejemplo de tuit de Starbucks Espaiia

ﬂ Starbucks Espaiia W Seguir AL~

¢Con qué tamaiio te quedas? owl.li/agrnz

4~ Responder LF Retwittear W Favorito

Fuente: Twitter
En esta imagen se le pregunta a la comunidad con cual de los diferentes tamarfios de tazas se
guedarian, generando asi una formacion al resto de la comunidad sobre los distintos
tamafios de los recipientes y los nombres que reciben. Mediante un simple mensaje directo
en forma de pregunta, y un link a una imagen con 4 tamafios de tazas diferentes, Starbucks
Espana esta vendiendo los diferentes tipos de tamafios de tazas de las que dispone para las
bebidas.

Imagen 7. Ejemplo de tuit de Starbucks Espaiia

ﬂ Starbucks Espafa L~ W Seguir

Estamos preparando una sorpresa que
seguro os gustara, qué crees que sera?
4~ Responder EF Retwittear W Favaiito

Fuente: Twitter
En el caso de la imagen 7, se puede apreciar que estdn proponiendo a la comunidad a
participar en adivinar que sorpresa se desvelara en breve tiempo. Como en el caso anterior,

este ejemplo de teaser en redes sociales nos visualiza un mensaje que, aunque parezca que
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tiene un cardcter comercial, lo que intenta conseguir es establecer un contacto duradero con

los publicos a través de las relaciones publicas.

Imagen 8. Ejemplo de tuit de Starbucks Espaiia

Starbucks Espafia 1~ W seguir

Llenandome de energia para empezar la
semana owl.li/aiCp1
4~ Responder T Retwittear W Favorito

Fuente: Twitter
Este mensaje, totalmente humanizado por parte de la persona responsable de la comunidad,
nos muestra como se llena de energia al comienzo del dia con un desayuno de Starbucks. De
esta forma incita a imitarle cuando los miembros de la comunidad se encuentren en una
situacioén similar.

Imagen 9. Ejemplo de tuit de Starbucks Espaia

ﬂ Starbucks Espafia L~ W seguir

¢Si pudieras ser cualquiera de nuestras
bebidas, cual serias y por qué?
4 Responder T¥ Retwittear W Favorito

Fuente: Twitter
En el caso de la imagen 9, se puede observar como mediante esta simple pregunta, es la
propia comunidad la que ird comentando las bebidas favoritas (las que les gustaria ser y el
porqué de esa eleccidn, lo que daria cualidades positivas a las bebidas). De esta forma,
mediante un mensaje puramente relacionado con una accién de relaciones publicas, es la
propia comunidad la que a través de sus respuestas hace promocién del surtido de
productos que tiene Starbucks Espafia.

Imagen 10. Ejemplo de tuit de Starbucks Espaiia

Starbucks Espafia L~ W Seguir

El monstruo de las galletas ha pasado por
aqui owl.li/b5sHSq

4~ Responder EF Retwittear W Favorito

Fuente: Twitter
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En este ultimo caso de Starbucks en Twitter, podemos observar como se hace un juego entre
una imagen de una galleta mordisqueada y uno de los famosos personajes de Barrio Sésamo
(el monstruo de las galletas).

Imagen 12. Ejemplo de post de Starbucks Espaina

)} starbucks espaiia
W% 19 de marzo

A nuestros mentores, héroes, modelos a seguir y amigos
incondicionales iFeliz dia del padre!

Fuente: Facebook

En esta imagen perteneciente al Fan Page de Starbucks podemos observar como hace uso
del dia del padre, animando a toda su comunidad a hacer un homenaje a su progenitor con

la identidad corporativa como elemento acompafiando al vaso que contiene el mensaje.

Imagen 13. Ejemplo de post de Starbucks Espaina

@ Starbucks Espaiia
g de bl

iFlower Power!

e

Fuente: Facebook

El 9 de abril publican una imagen de un vaso sobre el césped, recreando una escena tipica de

esta estacion del afio, donde lo que apetece es estar tumbado en el campo sintiendo el sol.
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Esto lo transmiten con una foto, donde el vaso representa al publico que puede sentir esa
sensacion acompainado de una bebida Starbucks.

Imagen 14. Ejemplo de post de Starbucks Espaia

@ Starbucks Espafia
¥ 23 de abr

1. Autor, 2. Libro, 3. Café para

acompafiarlo !

Fuente: Facebook
En este post la compafiia hace uso del juego de rellenar huecos, diciendo autores y libros
gue gustan, seguidos del tipo de café que prefieren. El hecho de decir primero el autor y
después el titulo, es lo que disfraza el verdadero interés del mensaje, que es el tercer
elemento: el café que lo acompafiia. La comunidad dice los distintos tipos de café haciendo
promocion. Ademas de reflejar el logo que acentla su posicionamiento y refuerzo de la

marca.

Imagen 15. Ejemplo de post de Starbucks Espaina

ﬁ Starbucks Espaiia
& de mayo

Tu primera palabra: mama ;)

Fuente: Facebook

Al igual que pasa con el dia del padre, en este post hacen un homenaje al dia de la madre

con la marca de Starbucks como fondo del mensaje.
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Imagen 16. Ejemplo de post de Starbucks Espaia

Starbucks Espafia

15 de junic

Planificando mis vacaciones, ¢qué me recomiendas?

Fuente: Facebook
En esta situacién, la persona responsable del contenido estd planeando sus vacaciones
mientras se bebe una bebida fria de Starbucks y se le pregunta a la comunidad cual de las
alternativas le recomiendan. En este caso, no hay ningln producto en venta directamente,
pero el mensaje de trasfondo es que planees lo que planees hazlo con una bebida de

Starbucks (y se aprecia la imagen de un vaso de la empresa).

Imagen 17. Ejemplo de post de Starbucks Espafia

ﬁ Starbucks Espaiia
. 5 delulic @&

¢Este finde ddnde te dards un chapuzdn?

Fuente: Facebook
Este post nos recuerda al anterior, donde se le pregunta a la comunidad por el lugar donde

se daria un bafo, y en la imagen se aprecia una piscina de fondo con Ice Tee.
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Imagen 18. Ejemplo de post de Starbucks Espaia

Starbucks Espafia
8% 1 de agosto

Adios julio, hola agostol

Fuente: Facebook

En este ultimo caso de Starbucks, se puede observar el texto que alude a la despedida de
julio y la bienvenida de agosto con una foto de dos vasos de Starbucks. En este caso, el
mensaje es de forma directa no se puede considerar publicidad como la conocemos en otros
medios, pero si se aprecia que es un mensaje que intenta conectar con sus publicos en redes
sociales a través de acciones propias de las relaciones publicas por su mayor eficacia como

estamos viendo en este estudio.

Ahora continuamos con la red social de Twitter en Cash Converters Espaina, seguido de su

pagina en Facebook:

Imagen 19. Ejemplo de tuit de Cash Converters Espafia

E-_;1 Cash Converters L~ W seguir
i

SaltaLaLiebre con un #AppleTV de 40GB
por solo 60€! ow.ly/onHoy Responde ya y
empieza a ver #pelis y #series como loco!
@ Responder £ Retwittear W Favorita

0%
—_s2” Apple TV
L de 1° Generacién

Fuente: Twitter
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Imagen 20. Ejemplo de tuit de Cash Converters Espaiia

[;1 Cash Converters A- W Segquir
1

En 5 dias seré el #Diadelpadre. No te habrés
olvidado de que todo lo que eres se los debes
a tu padre? Agradéceselo! ow.ly/gEoly

< Rospandor £ Retvitoar W Favort

FELIZ DiA DEL PADRE.

Si, TIENES
OREJAS

DE SOPLILLO.
AGRADECESELO
A TU PADRE.

cashconverters ./
Fuente: Twitter

Imagen 21. Ejemplo de tuit de Cash Converters Espafia

‘-_'1" Cash Converters A~ W seguir
J1 CashConvertersE

Dénde te gustaria que @CashConvertersE
abrisese su proxima tienda? Responde esta
sencilla encuesta y aytidanos! ow ly/gVjgA
4~ Responder ¥ Retwittear W Favorito

Fuente: Twitter

Imagen 22. Ejemplo de tuit de Cash Converters Espafia

_-1 Cash Converters L~ W sequir
Ji CashConvertersE

Ya no hay excusa para no llevar la musica

de viaje. #SaltaLaLiebre con unos altavoces
iHome por s6lo 33€! ow.ly/akrVt

4~ Responder ¥ Retwitear W Favorito

#Saltal al iebre Compartir ¥ Més informacion

#Saltalaliebre

Esti@ atento al hashtag #SattaLaLiebre! ww w twiter.comcashconverterse

- Tt

Fuente: Twitter

Imagen 23. Ejemplo de tuit de Cash Converters Espaiia

[':j Cash Converters L~ W sequir
Quieres ganar un vale de 300€ por tu tripa
bonita? Participa en #OperacionTableta v
demuestra que eres Tableta del Afo
ow.lv/am81L4

= Responder TF Retwittear W Favorito

Fuente: Twitter
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Imagen 24. Ejemplo de tuit de Cash Converters Espaia

_—? Cash Converters 4~ W Sequir
/|

Feliz #DiadelLibro! Y nada de tirar libros a
la calle. Si quieres reciclar te recuerdo que
tanto compramos como vendemos!...

4~ Responder T Retwittear W Faverite

Fuente: Twitter

Imagen 25. Ejemplo de tuit de Cash Converters Espafia

_—1 Cash Converters L~ W Sequir
J i

Queremos saber tu opinion. Contestas esta
sencilla encuesta diciéndonos donde
quieres la proxima tienda Cash?
ow.ly/atDbP

Fuente: Twitter

Los ejemplos expuestos sobre Cash Converters Espafia en Twitter principalmente hacen
publicidad de la marca y de los tipos de productos que te puedes encontrar en las diferentes
tiendas distribuidas por la geografia espanola. Ademas se lleva a cabo el objetivo de usarlo
como canal de atencién al cliente. Dado que esta organizacion se dedica a la compraventa de
todo tipo de objetos, mediante un concurso que lleva activo desde hace mas de un afio
(#Saltalaliebre) intentan posicionarse en el mercado mediante acciones de relaciones
publicas para mejorar su imagen, y por ello, venden, no de la misma manera que Starbucks

Espafia, su imagen de marca en Social Media con este tipo de estrategia.

Imagen 26. Ejemplo de post de Cash Converters Espaiia

.. , ! Cash Converters Espaiia comparti un enlace.
J 8 de marzo

Nunca te dijeron de nifio: "igualito que tu padre", y luego fuiste
creciendo y se fue notando cada vez mas? Si, por si todavia
tenias alguna duda, todo lo que eres... se lo debes a tu padre.
Habra que agradacérselo el 19 de marzo en su Dia, no?

Dia del Padre

Fuente: Facebook
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Imagen 27. Ejemplo de post de Cash Converters Espafia

¢ cash Converters Espafia

>
#5alla

cashconverters ./

ntog

TomTom GO XL

Precio Cash Converters: 40 € Bl s
(=]

Estado: Nuevo. ﬂ regetradors tenes ?

Bateria: 3 horas de autonomia Memoria: Interna flash 2 GB | s

e Qusta
Peso: 185 gr Tamafio: 118x80x25 mm

Mapas: Andorra, Bélgica, Espafa, Francia, Gibraltar, Italia, Liechtenstein,
Luxemburgo, Malta, Ménaco, Pertugal, San Marino y Suiza.

Incluye cargador. - un o palent

.+ " Cash Converters Espaiia Donde I estas
. buscando???

Me gusta

Angeles Dominguez Rodriguez me gustaris

Me guta

Miguel Angel Vilarido He oido que teneis en s
tends de Bibao, repicas de airsoft. Es certo?

www.cosh-converlers.es Me gusta

) I primera 8 la

Fuente: Facebook

Imagen 28. Ejemplo de post de Cash Converters Espafia

;__  Cash Converters Espaiia

. Mar Sanchez i 85 busco gente que me
Agregue, 8 CAMDIO DasO CONCLT 505

. Saad El Khatib PORQUE?

[P, Cristina Fernandez Moreno o buens vo

Fuente: Facebook

Imagen 29. Ejemplo de post de Cash Converters Espaiia

E;. "t Cash Converters Espaiia compartic un enlace.
+ 7de mayo

Ultima semana para participar en Operacidn Tableta. Es muy

facil: te sacas una foto original y divertida de tu tripa, haces uso

del chantaje emocional para que te voten tus amigos, entras

entre las 10 primeras y... ganas un vale de 300€! Y si no, para

qué estdn los amigos?

Buscamos desesperadamente la Tableta del Afio.
apps.facebook.com/cash_tableta

13

Porgue para gustos los colores, demuéstranos gue tu
tripa tiene muche que dedr y gana un vale de 300€,
£Quieres ser Tableta del Afio? Haz dic aqui y participa en
el concurse!

Fuente: Facebook
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Imagen 30. Ejemplo de post de Cash Converters Espafia

% Cash Converters Espaila

2

Thse Rodrgues
AMIGO!I 11111 E

Fuente: Facebook

Imagen 31. Ejemplo de post de Cash Converters Espafia

Cash Converters Espaifia

.+ 3de agosto

Todavia no te has registrado con tu grupo en Bands Converters? En la primera fase vamos a elegir a 120 grupos para dar
120 conciertos online. Si quieres que tu mama presuma de hijo famoso, nilo dudes. Si quieres firmar con EMI, ya estas
tardando!

| Cash Converters Espaiia | Bands Converters

| Cash Converters es la Gnica red de tiendas implantada a nivel mundial espedalizada en la Compra Venta de articulos de sequnda mano.
Actualmente cuenta con 65 tiendas distribuidas en todo el Territorio Nacional siendo lideres en el sector de la Segunda Mano. Las tiendas de Cash
Converters estan div...

pagina: A 117.078 les gusta esto

Me gusta - Comentar - Compartir 31 (W Bz

Fuente: Facebook

Facebook, a diferencia de Twitter, permite a esta organizacion (y al resto de organizaciones)
desarrollar mds el mensaje destinado a sus publicos, ademads de otras posibilidades como la
cronologia en la publicacién de los contenidos y sus contestaciones o respuestas seguidas

dentro del propio post.

6. CONCLUSIONES

Este estudio ha supuesto una nueva ventana a la comunicacién en redes sociales, ya que la
el deterioro de la eficacia de la publicad, incluso en el mundo digital, ha supuesto una nueva
ventana para las relaciones publicas, sus técnicas y herramientas han visto como se estan
convirtiendo en una alternativa a los bombardeos publicitarios que muchas organizaciones
llevan a la practica en las redes sociales y que son nada eficientes. Con esto, venimos a decir
gue son muchas las organizaciones que siguen pensando en la publicidad como elemento de
éxito en las redes sociales, pero se olvidan que las relaciones publicas son el futuro en estas

plataformas, ya que su estructura lo permite, y que estos publicos que se encuentran
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interaccionando con sus contactos, generalmente rechazan la publicidad abusiva y que les
bombardea. Es por ello, que las relaciones publicas son las adecuadas para recuperar esa
credibilidad y confianza, que en muchas ocasiones este tipo de conducta por parte de la
publicidad ha conseguido que dafie la imagen y reputacion de determinadas marcas vy

organizaciones ante sus publicos.

Desde los resultados obtenidos en este estudio, podemos advertir que en ocasiones hay que
vigilar el tipo de contenidos que se emite, no tenga un trasfondo comercial, y que en caso de
necesidad de lanzarlo en redes sociales, sea imprescindible que se lleve a cabo con acciones
tipicas de relaciones publicas (relaciones con los publicos): interaccidn con los publicos. Pero
que si lo que se quiere hacer es publicidad junto con las relaciones publicas [como dice
Victoria Mas (2002: 58-67)] los mensajes comerciales deben ser integrados en los

contenidos.

Entre ambas empresas analizadas, podemos destacar los dos siguientes puntos:

1) Es importante una vision de interés de comunicacién e informacién en redes
sociales frente al interés puramente comercial. Cuando las organizaciones se
enfrenten ante la necesidad de plantear una estrategia de comunicacion en
redes sociales, es importante que se replanteen que las relaciones publicas
sera el futuro, y en caso de necesitar hacer promocidon comercial, esta debe
ser incluida dentro del contenido que se publique.

2) Los mensajes en redes sociales deben ser abiertos. Cuando hablamos de
mensajes abiertos, debemos referirnos que puedan ser ampliados, o incluso
modificados por la propia comunidad, en un mundo donde la mayor parte de
los usuarios son prossumers. Los responsables de contenido deben de
replantearse que la comunidad quiere un contenido que sea posible de

modificar o ampliar, y sobre todo, que permita una interaccion entre todos.
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