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RESUMEN: El articulo estudia el uso de Twitter como canal de comunicacion
corporativa y publicitaria. Para ello se realiza un analisis de contenido sobre los
perfiles en este soporte de los principales anunciantes en Espafia segun el ranking
de InfoAdex. Las variables definidas se centran en la descripcion de los perfiles de
los anunciantes, la frecuencia de publicacion, el tipo de publicaciones y la repuesta
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e interaccion que se obtiene de los usuarios, analizando la capacidad de los
anunciantes de difundir contenidos y generar conversacion, por una parte, y la
reputacion obtenida en esta red de microblogging, por otra.

Palabras clave: marketing, comunicacion, publicidad, internet, redes sociales,
Twitter.

ABSTRACT: The article studies the use of Twitter as a corporate and advertising
communication channel. With this purpose, it is carried out an analysis of content on
profiles on this platform of main advertisers in Spain, according to the ranking of
InfoAdex. The studied variables focus on the description of profiles of advertisers, the
frequency of publication, the type of publications and the interaction obtained from
users, analyzing the ability of advertisers to disseminate content and generate
conversation, on the one hand, and the reputation gained in this microblogging
network, on the other.

Keywords: Marketing, Communication, Advertising, Internet, Social Networks,
Twitter.

1. Marco teorico

1.1. Los medios sociales como espacios para la comunicacion corporativa y
publicitaria

La digitalizacion de la sociedad, en general, y los medios sociales, en particular, han
traido consigo cambios profundos que han afectado a diversos ambitos, en especial al de
la industria comunicativa y publicitaria', debido a su influencia en “los estilos de vida,
intereses y utilizacion del tiempo libre por parte de las audiencias™.

Espacios digitales como Facebook o Twitter han alterado los patrones de consumo y
relacioén con los medios y han modificado los contenidos, su produccion y su consumo,
hasta el punto de que todo contenido al que podriamos denominar offline esta unido en
directo a opiniones en redes sociales de forma bidireccional: “Todo gira en torno a un
contenido vivo, que los usuarios manipulan y consumen a través del medio, soporte,
dispositivo y formato de su eleccion™. Con respecto a la industria publicitaria, en
palabras de Martin y Fernandez":

Vive unos momentos de cambio intenso, de profunda transformacion debida no s6lo a
motivos coyunturales, como la recesidon econdmica, sino también a motivos
estructurales como la globalizaciéon de los mercados, la evolucidén tecnoldgica o la
creacion de un sistema de medios de comunicacion que trasciende la mera
incorporacion de un nuevo medio como es Internet.

' Cfr. MADINAVEITIA, Eduardo, “La publicidad en medios interactivos. En busca de nuevas
estrategias”, Telos, n° 82,2010, p. 43, http://bit.ly/ZQdmOT, 22-05-2013.

2 PEREZ-LATRE, Francisco Javier, La publicidad y los medios, EUNSA, Pamplona, 2011, p. 43.

* TOME, Pepe, Conecta! La empresa en la red social, Libros de Cabecera, Barcelona, 2011, p. 57.

* MARTIN, Ramén Francisco y FERNANDEZ, José, “La digitalizacion como eje de transformacion de
las agencias de medios espafiolas”, Pensar la publicidad, vol. VI, n° 2, 2012, p. 427,
http://bit.ly/19eyMvu, 24-5-2013.
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En Espana, de acuerdo con la edicion de 2013 del estudio anual “Navegantes en la Red”
publicado por la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC),
las redes sociales son un fendmeno en continuo ascenso: un 67,4 % de la poblacion
internauta confirma que estas plataformas no son una moda pasajera, ya que se conecta
a ellas diariamente, frente al 43,5 % que lo hacia en 2009 y el 28,6 % que accedia
diariamente en 2008. Para el “IV Estudio Anual Redes Sociales” de Interactive
Advertising Bureau (IAB) Spain, las redes sociales estan alcanzando su madurez: casi 8
de cada 10 internautas de entre 18 y 55 afios las utiliza, siendo Facebook la red mas
popular.

Fig. 1. Uso de redes sociales (IAB Spain, 2013)
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Fig. 2. Redes sociales mas utilizadas (IAB Spain, 2013)
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La V oleada del “Observatorio de redes sociales” realizado por The Cocktail Analysis
junto con la agencia de medios Zenith sefiala que la percepcion de los usuarios sobre la
actuacion de las marcas en redes sociales es buena, siempre y cuando la marca se
comprometa con su audiencia. Casi un 80 % de los usuarios ha tenido contacto con
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alguna marca en Facebook, y la mayoria se cuela en sus perfiles para ver lo que hacen,
es decir, se interesan de forma activa. Pero para establecer una relaciéon con las marcas
en redes sociales el usuario demanda la obtencion de beneficios tangibles y rechaza
aspectos como el uso abusivo de datos personales, la presencia excesiva de publicidad o
actualizaciones o el uso de un tono de comunicacién poco adecuado (ya sea por ser
demasiado informal, poco creible o demasiado institucional y lejano).

De acuerdo con este estudio, Facebook es la red social donde el papel de las marcas es
mas relevante: el 78 % de los que tienen cuenta activa ha tenido contacto con alguna
marca a través de esta plataforma. En Twitter, el dato baja al 56 % y en Tuenti un 41 %
de usuarios han entrado en contacto con alguna marca.

Fig. 3. La relacion de los usuarios con las marcas en redes sociales (The Cocktail Analysis,
2013)
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El “T Estudio Actividad de las marcas en medios sociales” realizado por IAB Spain
afirma que, de media, las marcas tienen una comunidad en los medios sociales en
Espana de 124.430 seguidores, generando de media 145 contenidos cada mes. Este
estudio mide la interaccion de los usuarios por la cantidad de contenidos que éstos
comparten en los espacios de las marcas en medios sociales, con una media de 0,04 %
de contenidos generados, las veces que los usuarios recomiendan los contenidos de las
marcas (0,18 %) y la cantidad de interacciones realizadas por los usuarios con las
marcas cada mes (0,77 %).

Las plataformas 2.0 han multiplicado el abanico de posibilidades que ofrece internet
como soporte para la comunicacion corporativa y publicitaria en los que la empresa
busca lograr conversion, fidelidad y recomendacion, sobre todo gracias a espacios en los
que el cliente forma parte de la comunidad de la marca y conversa con la empresa, en
contraposicion con la unidireccionalidad que tradicionalmente ha caracterizado a los
medios convencionales como canales publicitarios.

La empresa es cada vez mas consciente de la necesidad de llevar a cabo una Integrated
Communicatino Strategy’, que la lleva a afrontar su labor comunicativa desde una
vision global y holistica. La comunicacion integral, hoy mas que nunca y sobre todo en

> VICTORIA MAS, Juan Salvador (coord.), Reestructuras del sistema publicitario, Ariel Comunicacion,
Barcelona, 2005, p. 51.
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plataformas sociales, pasa por integrar precisamente en el centro del proceso al
. . 6 /.
consumidor, rebautizado como crossumer’, segun la filosofia 2.0:

Ahora, la mayor parte de los especialistas reconocen que tan importante como el papel
persuasor de la publicidad es su capacidad de “generar conversaciones”. El consumidor
ocupa ahora, de verdad, el centro de todo el sistema. Este hecho ha implicado un cambio
radical en la comunicacion comercial’.

En palabras del autor Scolari, las particularidades de la comunicacion digital interactiva
hacen que

en esta economia posfordista en la cual estamos inmersos, los medios no puedan seguir
apostando por las audiencias masivas (esas multitudes que la empresa de comunicacioén
ofrecia en bandeja a sus anunciantes) y deban reconfigurar su dispositivo semiotico para
albergar una nueva figura: el usuario”.

La presencia de empresas y marcas en los nuevos entornos digitales es una realidad
motivada por las grandes ventajas de las plataformas sociales en el dmbito de la
comunicacion empresarial, en cuanto a las posibilidades de gestion empresarial basada
en las relaciones (la filosofia del client first), generacion de branding social,
segmentacion y personalizacion de mensajes, evangelizacion a través de la prescripcion
y la viralidad y la puesta en marcha de un experiential marketing que genere customer
engagementg.

La saturacion publicitaria y la busqueda de nuevas formas para atraer la atencion del
usuario y generar un vinculo con ¢l han motivado que cada vez mas los esfuerzos de los
anunciantes se centren en espacios en los que la marca y el producto se integran entre el
contenido y, mas alla, la empresa crea su propio contenido para compartirlo con los
usuarios .

Por tanto, los profesionales de las agencias publicitarias y de medios han de ser capaces
de proponer al anunciante soluciones de presencia en medios que generen viralidad y
den al usuario la oportunidad de participar en el contenido e interactuar con la marca.
Esta presencia protagonista del usuario en las estrategias de comunicacion de las marcas
ha ido maés allé e incluso hemos podido ver campafias publicitarias en las que el cliente
tiene la posibilidad de participar en decisiones empresariales. Un ejemplo es la eleccion
del nuevo sabor de la marca Lays en la campafia Casting de sabores'".

¢ Cfr. GIL, Victor y ROMERO, Felipe, Crossumer. Claves para entender al consumidor espaiiol de
nueva generacion, Gestion 2000, Barcelona, 2008, pp. 19-31.

"MADINAVEITIA, Eduardo, op. cit., p. 49.

¥ SCOLARI, Carlos, Hipermediaciones. Elementos para una Teoria de la Comunicacion Digital
Interactiva, Gedisa, Barcelona, 2008, p. 245.

’ Cfr. CASTELLO, Araceli, Estrategias empresariales en la Web 2.0. Las redes sociales online, ECU,
Alicante, 2010, pp. 79-98.

0 Cfr. DEL PINO, Cristina, CASTELLO, Araceli y RAMOS-SOLER, Irene, La comunicacion en cambio
constante. Branded Content, Community Management, Comunicacion 2.0 y Estrategia en Medios
Sociales, Fragua, Madrid, 2013, p. 20.

"'N. del A. Doritos continué en la misma linea y presenté dos nuevos sabores, aunque sélo uno de ellos
sobrevivid en el mercado. Ademas de rodar su idea y 20.000 €, el premio para el ganador, al igual que el
Casting de sabores de Lays, era un 1 % de las ventas del nuevo sabor, convirtiéndose el usuario en un
accionista mas de la compaiiia.
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Fig. 4. Casting de sabores, campaiia de Lays

Pese a que pedir la accion del usuario (“me gusta”, comentarios o compartir con
amigos) a cambio de regalarle algo o crecer de manera rapida en fans puede resultar
contraproducente para la marca y tener el enfoque negativo de parecer que se esta
mendigando la atencion y menospreciando al usuario, generar trafico forzado y no
captar verdaderos fans, la accion de Burger King basada en esta idea es un ejemplo de
como el Social Media Marketing puede aprovecharse para generar viralidad y
notoriedad, al mismo tiempo que se esta contribuyendo a los objetivos de marketing y
ventas, incluso llevando a cabo un test de producto.

El reto era el siguiente: si la marca llegaba al cuarto de milléon de fans a fecha 22 de
abril de 2013 en su cuenta de Facebook espafiola, invitaria a toda Espafa a patatas gratis
el viernes 26 de abril. La campana se anuncio el dia 16 de abril, cuando la pagina de
fans en Facebook de Burger King Espafia contaba con poco més de 100.000 fans. Y en
solo siete dias casi triplican la cifra, con campafia en television y publicaciones
patrocinadas en Facebook de apoyo.

Unas semanas antes Burger King habia cambiado sus patatas fritas, conscientes de que
no eran uno de sus productos mejor valorados, por lo que la accién era una forma de dar
muestras gratuitas del nuevo producto, generando mucho ruido con una estrategia social
viral.

Fig. 5. Campaiia Pata-todos de Burger King

Porque hemos logrado el yeto

+PATATAS GRATIS
PATA-TODOS

SOLO EL 26 DE ABRIL

Burger King Espana “Megusta | | Mensaje © *
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1.2. Twitter como canal de comunicacion corporativa y publicitaria

Creado por Jack Dorsey, Twitter comenzd como un proyecto de investigacion y
desarrollo de la compafiia Obvious LLC, hasta que fue lanzado de manera oficial al
publico en octubre de 2006. La version de Twitter en espafiol vio la luz el 4 de
noviembre de 2009. Desde su nacimiento, en apenas siete afios esta plataforma social ha
crecido a pasos agigantados, con mas de 200 millones de usuarios registrados
(ComSocre) y mas de 25 mil millones de tweets en 2010 de acuerdo con los datos de
Twitter, hasta tal punto que su valor se estima en 4.000 millones de dolares, segun datos
de SharesPost.

En el caso espafiol, de noviembre de 2009 a noviembre de 2010 el uso de Twitter se
incrementd un 151 %, siendo el pais con mayor crecimiento (sin tener en cuenta el
acceso a través de dispositivos moviles), de acuerdo con la empresa de medicion de
audiencias ComScore.

Dos de cada tres usuarios de la plataforma en Espafia se incorporaron a ella en 2010 y
en 2013 el 42 % de los internautas es usuario de Twitter, con un 39 % de usuarios que
reconocen que cada vez lo usan més (datos de la V oleada del “Observatorio de Redes
Sociales” de The Cocktail Analysis). Segin este estudio, el 58 % de los usuarios tiene
mas de 25 afos y se define como una red diferencial, mediatica, global y de tendencia
(“todo esta en Twitter”), cuyo uso permite mantenerse informado sobre temas de
interés, expresarse y estar en contacto con individuos de un circulo social mas lejano.

El estudio Primary mobile users on Twitter destaca el uso mas intenso que se hace de la
plataforma a través de dispositivos moviles, teniendo en cuenta que el 60 % de sus
usuarios inician sesion desde un dispositivo movil al menos una vez al mes. En este
nuevo estudio, se descubre que los usuarios cuya preferencia se dirige a lo mdvil usan la
plataforma mas a menudo, interactiian con otras personas con mas tweets y siguen a mas
marcas y empresas.

Fig. 6. Tendencia creciente hacia la interaccion con las marcas en Twitter. (The Cocktail
Analysis, 2013)
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Twitter es una herramienta de microblogging en la que los usuarios se comunican de
manera inmediata con una principal particularidad: los mensajes deben estar articulados
en 140 caracteres, como maximo. De ahi que la comunicacion en este entorno, utilizado
muchas veces como canal de atencién al usuario por parte de las empresas o
herramienta de seguimiento en tiempo real de eventos, se caracterice por la brevedad y
la concision de los mensajes.
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Varios estudios han analizado el incremento de la frecuencia de visitas a Twitter,
derivado del paradigma al/ways-on que la plataforma representa: en 81 % de los usuarios
espanoles de esta red social accede a ella varias veces al dia y el 24 % twittea desde la
calle. Twitter genera una pauta de acceso intensiva de manera particular a través del
movil: el 57 % de los usuarios accede desde su terminal. Ademas, el 75 % de los
usuarios espafoles afirma utilizar Twitter por motivos profesionales, destacando que es
una herramienta 1til para mejorar de manera profesional (68 %), promocionarse (75 %)
o relacionarse con otros expertos de su sector profesional (87 %), como destaca el “I
Estudio del impacto de Twitter en la generacion y difusion de la innovacion”, publicado
en febrero de 2010 por Madrid Network.

Todas estas cifras de penetracion de la herramienta en la poblacion justifican el interés
que la plataforma ha generado entre el tejido empresarial como canal de comunicacion
empresarial. Sin embargo, pese a sus ventajas para la comunicacion corporativa, parece
ser que estar en la plataforma de microblogging no significa que se gestione de manera
efectiva ni se aprovechen las posibilidades que ofrece Twitter para relacionarse con los
consumidores.

De acuerdo con el estudio Twitter Engage, elaborado por la consultora 1ZO, el 68 % de
las 75 mayores empresas espafiolas tienen Twitter, aunque solo el 35 % de ellas lo
emplean para relacionarse con sus clientes. Este estudio destaca que las marcas
conversan poco con los usuarios y en la mayoria de los casos se limitan a difundir
noticias de la propia empresa, sin crear contenido ad hoc para la plataforma. En general,
las marcas tampoco contribuyen a la comunidad distribuyendo contenido de otros
usuarios.

Por tanto, la mayoria de las marcas entienden Twitter como un canal para que los
usuarios les escuchen, y no como una oportunidad para hablar con los consumidores y
entender sus necesidades y preocupaciones, como puede ser la sostenibilidad. Esto se
refleja en el ratio de seguidores y siguiendo (follower y following) de las compaiiias:
son mas los usuarios que siguen el perfil de la empresa en Twitter (followers) que
usuarios a los que la empresa sigue (following).

La accion de seguir a un usuario determina cierta intencién y una actitud mas abierta
hacia la voluntad de estar en contacto con los usuarios. Escuchando a los consumidores,
en especial a aquellos que demuestran un mayor interés por la marca y estan dispuestos
a escucharla en Twitter, es posible identificar multiples oportunidades para mejorar la
relacion e incrementar el grado de vinculacion y lealtad de los clientes.

Con respecto al uso de Twitter como canal de atencion al cliente, el estudio Socially
Devoted de Social Bakers muestra que las marcas responden al 38 % de las preguntas
que los usuarios les hacen a través de la plataforma, con una media de tiempo en
responder de mas de seis horas. El “Estudio de marcas espafiolas en Twitter” de MKT
Fan incluye un decédlogo para utilizar de manera correcta la plataforma Twitter para la
comunicacion empresarial:

. Aprovechar la capacidad de interaccion que ofrece Twitter.

. Cuidar la frecuencia de actualizacion.

. Mimar la calidad de los contenidos compartidos.

. Mostrar cercania con el target (comunicacion proxima y directa).

. Buena monitorizacion y seguimiento, tanto de la marca como de todo lo que pueda
estar relacionado con ella o sus publicos.

. Hacer uso de un lenguaje y tono adecuados.

. Demostrar méxima implicacion: dar respuesta, ayuda y solucion de problemas.

8. Ofrecer una atencion personalizada.

DA W~

~N
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9. Concebir Twitter como herramienta de atencion al cliente tan importante como las
preexistentes.
10. Mostrar capacidad de rapida respuesta.

Este estudio destacaba la labor llevada a cabo por la empresa Gallina Blanca en Twitter,
por la buena interaccion que mantiene con sus followers, contestando a los usuarios y
fomentando su participacion. La marca ha sido capaz de crear una comunidad de interés
en Twitter, basada en la cocina, las recetas y los trucos para el hogar, y tiene una
productiva actividad diaria en tiempo real, publicando recetas a la hora de las comidas.
Los usuarios la perciben como una ensefia cercana, capaz de monitorizar bien su marca
y con un uso inteligente de la herramienta, aportando valor al usuario.

Fig. 7. Gallina Blanca en Twitter
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Desde el punto de vista publicitario, desde 2010 los espacios publicitarios de pago que
Twitter ofrece son las cuentas promocionadas, los tweets promovidos y los trendig
topic'? promovidos, si bien estos formatos no estan disponible todavia para cualquier
cuenta en esta red social, sino que se encuentran en fase beta y tan so6lo pueden
contratarse desde cuentas corporativas verificadas.

Fig. 8. Cuenta promocionada en Twitter
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"2 N. del A. Los trending topics son los temas mas populares en un momento determinado en Twitter, en
funcion de la cantidad de publicaciones que estan generando por su novedad y relevancia.
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promocionadas tienen como objetivo ayudar a las empresas a obtener mas seguidores y
son parte de las recomendaciones de a quién seguir, que sugiere al usuario cuentas que
no sigue pero que podrian interesarle, en base a actuales contactos que si la siguen y a
las caracteristicas de las cuentas que los usuarios tienden a seguir (tematica).

Por su parte, los tweets promovidos son tweets ordinarios que existen con anterioridad y
que aparecen en las cronologias pero que los anunciantes pagan por destacar. Aparecen
en las primeras posiciones de resultados de busquedas y también retienen la
funcionalidad de un tweet regular incluyendo las respuestas, retwitteo y favoritos. Solo
pueden contratarlos los anunciantes que han pagado por un tema del momento
promovido y una cuenta promovida.

Fig. 9. Tweet promovido

Los trending topics promovidos son temas del momento promocionados, pagados por
los anunciantes. Se ubican entre los primeros trending topics, destacados como
promovidos. Son temas que ya fueron populares en Twitter, pero que puede que no
hayan llegado a la lista de trending topic. Si un tema no cumple un minimo nivel de
popularidad, no puede ser tema del momento promovido. Los usuarios que hacen clic
ven los resultados de blisqueda para ese tema, con un fweet promovido relacionado del
anunciante al tope de la lista. Los temas del momento promovidos son visibles para
todos los usuarios de Twitter mientras estén promovidos.

En la utilizacioén de los medios sociales como espacios para la comunicacion corporativa
y publicitaria —especialmente en Twitter, la plataforma que nos ocupara en el trabajo de
campo—, han cobrado importancia dos nuevas disciplinas, el real time marketing y la
gestion de la reputacion digital, debido a la inmediatez y la difusion en tiempo real que
caracterizan a redes sociales como Twitter, en el caso del real time marketing, y a la
necesidad de monitorizar de manera profesional y regular la presencia que empresa,
producto, servicio y marca tienen en las conversaciones en estos entornos colaborativos,
en el caso de la gestion de la reputacion digital.

1.3. Real Time Marketing

Vivimos en la era del marketing en tiempo real y, en este sentido, Twitter se ha
convertido en el espacio idoneo para humanizar a la marca y vincularla a momentos
unicos y especiales para los consumidores. Plataformas como Twitter permiten a las
empresas articular su storytelling y configurar los contenidos de sus mensajes a partir de
las decisiones que toman los usuarios'.

La dificultad de llegar al consumidor obliga a las marcas a estar constantemente
preparadas para detectar cualquier oportunidad de conectar emocionalmente con el
usuario que se presente. Como sefiala Del Fresno, “Internet se presenta como un campo
especifico y singular para la investigacion de mercados, orientada a los objetivos del

" Cfr. ORIHUELA, J.L., Mundo Twitter: una guia para comprender y dominar la plataforma que
cambio la Red, Alienta, Barcelona, 2011.
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marketing, la comunicacion y la toma de decisiones empresariales por medio de la
identificacion de insights desde los consumidores como fuentes de mejoras e
innovaciones™'".

Las posibilidades que ofrecen las plataformas digitales como espacios para la
investigacion de mercado, la identificacion de nichos de mercado y el conocimiento de
las actitudes y comportamientos del consumidor'® implican para los profesionales de la
comunicacion un conocimiento 24/7 de los medios a través de los cuales la marca ha de
hacer llegar el mensaje, como es el caso de Twitter, y de los contenidos que los usuarios
comparten en ellos, con mensajes que se adapten a las particularidades de cada
plataforma. La inmediatez de la conversacion en medios sociales ha posibilitado este
marketing del just-in-time, muy vinculado a otro aspecto en el que nos detendremos mas
adelante: la gestion de la reputacion online de la marca (Online Reputation
Management).

Ejemplos de marketing en tiempo real son la actividad de algunas marcas en medios
sociales durante la final en 2013 de la SuperBowl, el mayor acontecimiento deportivo
de Estados Unidos, o la interaccion de Kit Kat y Oreo con una usuaria de Twitter. En el
primer caso, Oreo y otras marcas como el detergente Tide o Calvin Klein aprovecharon
los diez minutos que dur6 el apagon tras la actuacion en el descanso de Beyoncé en el
estadio donde se celebraba la final de la SuperBowl para publicar en sus cuentas de
Twitter mensajes e imagenes en tono de humor sobre lo que estaba sucediendo.

En el caso de Oreo, el texto de la grafica rezaba “;Sin luz? No pasa nada” y la imagen
mostraba un fondo negro iluminado por una galleta Oreo. La marca fue capaz de
reaccionar porque tenia a quince community managers conectados y preparados para
actuar de manera inmediata si sucedia algo. Toda una puesta en escena de marketing en
tiempo real que dio grandes resultados: més de 15.000 retweets y de 6.000 favoritos en
apenas unas horas.

Fig. 10. Tweet de Oreo Cookie durante la final de la Superbowl

“ DEL FRESNO, Miguel, El consumidor social: reputacion online y “social media”, UOC, Barcelona,
2012, pp. 27-28.

5 Cfr. PEREZ-LATRE, Francisco Javier, PORTILLA, Idoia y SANCHEZ, Cristina, “Social Networks,
Media and Audiences: A Literature Review”, Comunicacion y Sociedad, vol. XXIV, n° 1, 2011, p. 67,
http://bit.ly/18z7CyF, 22-11-2013.
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La marca de galletas protagoniz6 junto con Kit Kat otra accion de marketing en tiempo
real cuando ambas iniciaron una competicion en Twitter para convencer a una usuaria
que habia publicado el siguiente tweet: “Debe de gustarme mucho el chocolate para
seguir a Kit Kat y a Oreo en Twitter”. En respuesta, Kit Kat retd a Oreo con una original
grafica de un tres en raya, incitando a Oreo a continuar la “lucha por el carifio de
Laura”, pero Oreo no pudo resistirse a comerse el Kit Kat.

Fig. 11. Tweets de Kit Kat y Oreo Cookie
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Para llevar a cabo una estrategia de marketing en tiempo real es importante escuchar las
conversaciones de los usuarios, algo no tan facil en la era del big data en la que nos
encontramos. La nueva generacion de “Math Men” requiere de publicitarios y
planificadores capaces de procesar y analizar, a través de las herramientas disponibles,
el ingente volumen de informacidn sobre consumidores y marcas que se encuentra a su
disposicion en las plataformas digitales, y que podran utilizar para las comunicaciones
de las marcas.

1.4. Gestion de la reputacion online (Online Reputation Management)

En su interaccidon con otros usuarios en las plataformas sociales, el usuario conversa
sobre empresas, productos y marcas. Es una realidad contrastada por numerosos
estudios: el usuario comparte sus experiencias sobre la marca con la comunidad, ofrece
consejos, alaba o critica a una marca y tiene en cuenta las opiniones de los demas. Y
esto no hace mas que fortalecer el canal de comunicacion mas potente hasta hoy, el
boca-oreja.
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En el ambito de la comunicacion comercial, varios estudios han demostrado que las
marcas se han convertido en un actor mas en la gestion relacional con el cliente: los
seguidores de marcas en redes sociales se sienten mas inclinados a comprar las marcas
de las que son fans (Chadwick Martin Bailey-iModerate y Emarketer)'®, el 20 % de los
tweets contiene alguna referencia a marcas o anunciantes (Virgin Media Business) y el
16 % de los usuarios de Facebook conecta con nuevos usuarios a través de la
interaccion con las marcas, el 51 % en el caso de los usuarios de Twitter (Edison
Research)'’.

Es clave para las empresas gestionar su presencia en medios sociales y su reputacion
digital de una manera profesional, lo que se conoce como Online Reputation
Management (ORM), porque hay mucho en juego. La viralidad, 1a capacidad de generar
branding y la posibilidad de llevar a cabo comunicaciones personalizadas con el cliente
actual o potencial, de convertir al usuario en participe de la marca en un entorno
amigable y de ofrecer contenidos que aporten valor afiadido al usuario, entre otras, son
ventajas que los medios sociales ofrecen a las empresas que gestionen de manera
estratégica su presencia en las plataformas 2.0, definiendo unos objetivos, describiendo
la estrategia a seguir, identificando los Key Performance Indicators y monitorizando su
presencia en redes sociales.

La reputacion corporativa online la construyen los usuarios que comentan en la red. No
depende de un Community Manager ni esta en la web corporativa ni es el SEQO, sino que
estd en la mente de los consumidores. Anton la define como

la valoracion alcanzada por una empresa a través del uso o mal uso de las posibilidades
que ofrece Internet. Es dificil adaptar correctamente el concepto de reputacion
corporativa a su version online, porque la reputacion de una empresa en Internet no es
equivalente a la reputacion total de una empresa, pero al requerir una gestion y unas
implicaciones propias tampoco es simplemente un aspecto mas de su reputacion
global®,

Para obtener un nivel 6ptimo de reputacion online es necesaria una actitud preocupada
por las necesidades de los consumidores. Es importante cuidar la relaciéon con los
usuarios que forman parte de la comunidad de la empresa en las plataformas digitales y
mantener un contacto constante, casi en tiempo real. De esta forma, se podrd gestionar
correctamente la comunicacién generada entre los diferentes usuarios, para que la
reputacion corporativa online no se vea perjudicada. La gestion de la reputacion online
tiene tres pilares fundamentales:

-escuchar para saber qué compartir.
-Compartir para construir una comunidad participativa.
-Monitorizar para identificar y cuidar a los branders (true fans).

Ademas, entender las quejas y comentarios de los clientes como una oportunidad de
mejora y reaccionar positivamente a ellos, incentivando a los clientes satisfechos a que
también publiquen sus comentarios, ayudard a la empresa a liderar la conversacion
sobre la marca. No olvidemos el poder de prescripcion que ejercen los comentarios de
los usuarios en redes sociales y otros espacios enmarcados en los consumer generated

' http://bit.ly/cX3Z2a.

' http://bit.ly/139ZbI5.

' ANTON, Eva, “Reputacién corporativa online: beneficios para las empresas”, Prestigia Online, 2012,
p- 23, http://bit.ly/pZD4BM, 31-03-2013.
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media (blogs, wikis, contenidos sindicados via RSS, sitios de marcadores sociales, etc.)
para otros usuarios que se encuentran en pleno proceso de toma de decisiones de
compra y consumo y que el usuario siempre estd dispuesto a compartir mas experiencias
negativas que positivas.

Por tanto, los consumer generated media son una de las fuentes principales para la
gestion eficaz de la reputacion online de la empresa, puesto que sus contenidos también
son indexados por los motores de busqueda. El tiempo de reaccidon ante criticas y
comentarios negativos es clave, puesto que pueden afectar a distintos frentes de la
empresa: ventas, inversores potenciales, accionistas, clima laboral, imagen de marca,
fuga de talentos, relacion con proveedores, etc.

En definitiva, la estrategia de medios sociales no s6lo debe estar integrada dentro del
media mix global, sino que también debe ir acompafiada de un programa de seguimiento
de la reputacion corporativa online de la marca, la empresa o el producto, en el que se
describan unas pautas de seguimiento, las herramientas que se van a utilizar y un plan
de actuacién en caso de crisis de reputacion corporativa online.

2. Hipotesis, objetivos de la investigacion y metodologia

El trabajo que se presenta tiene como objetivo principal analizar la presencia y
utilizacion de Twitter, como canal corporativo y publicitario, de los 20 mayores
anunciantes de Espafia seglin el ranking de Infoadex 2012.

La revision tedrica del epigrafe anterior nos ha permitido contextualizar el tema objeto
de estudio y nos muestra la relevancia del entorno 2.0 y las redes sociales como
soportes para la comunicacion corporativa y publicitaria de las empresas, destacando la
herramienta de microblogging Twitter. Las hip6tesis de las que parte el planteamiento
de la investigacion son las siguientes:

HI1- Las marcas que realizan una mayor inversion publicitaria, segun el ranking de
Infoadex, son también las mas activas en Twitter

H2- Las marcas que realizan una mayor inversion publicitaria, segun el ranking de
Infoadex, son las que generan una mayor interaccion con los usuarios.

H3- Una mayor actividad en Twitter por parte de las marcas (niimero de tweets,
retweets, uso de menciones y hashtags) estd relacionada con un mayor nimero de
seguidores.

H4- Una mayor actividad en Twitter por parte de las marcas aumenta la interaccion del
usuario a través de retweets, menciones y favoritos.

H5- Las marcas que més conversan con el usuario, generando y difundiendo contenido
propio, son las obtienen una mayor interaccion de los usuarios.

H6- Las marcas que tienen un disefio cuidado y en especial adaptado al perfil de Twitter
tienen una mayor actividad en esta red de microblogging.

H7- Las marcas que tienen un disefio cuidado y en especial adaptado al perfil de Twitter
tienen una mayor interaccion con los usuarios.

HS8- Las marcas que tienen un disefio cuidado y en especial adaptado al perfil de Twitter
tienen una mayor reputacion en Klout y TweetLevel.

Con el objetivo de contrastar las anteriores hipotesis se realizardn los siguientes analisis:
- Describir la actividad de los anunciantes seleccionados en Twitter a través de los
siguientes objetivos especificos:
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*Analizar el nimero de seguidores que tienen en Twitter los anunciantes de la
muestra y las cuentas de otros usuarios que siguen. Establecer una ratio entre ellas.
*Estudiar el nimero de tweets, retweets, menciones y uso de hashtags por parte de
los anunciantes seleccionados.

*Determinar la frecuencia de publicacion e interaccion en Twitter por parte de los
anunciantes de la muestra.

*Analizar el disefio de los perfiles de los anunciantes en Twitter.

Estudiar la reputacion de los anunciantes de la muestra en Twitter.

- Describir la actividad de los usuarios que interactian con los anunciantes de la
muestra.
eIdentificar y contabilizar el nimero de retweets, menciones, favoritos y uso de
hashtags por parte de los usuarios.

La metodologia de la presente investigacion es empirico-analitica, utilizando para ello la
técnica del analisis de contenido. La eleccion de esta técnica responde a su adecuacion
para lograr los objetivos especificos propuestos en esta investigacion, ya que de acuerdo
con diferentes autores'’, el analisis de contenido es un método que nos permite estudiar
la comunicacion en Twitter de forma sistematica, objetiva y cuantitativa, midiendo
determinadas variables.

Para alcanzar los objetivos especificos de la investigacion y confirmar o refutar las
hipotesis propuestas se estudiardn una serie de variables relativas a la presencia en
Twitter de una muestra intencional de anunciantes, basada en los principales
anunciantes en Espafa, de acuerdo con los datos del ranking de inversion publicitaria de
InfoAdex de 2012.

El trabajo de campo, se lleva a cabo durante el periodo de una semana (del 21 al 27 de
mayo de 2013) y la recopilacion de datos se realiza monitorizando la actividad de las
cuentas en Twitter de los anunciantes de la muestra.

Para la descripcion de la muestra se emplean las variables nimero de seguidores y de
personas a las que sigue la cuenta del anunciante, tweets totales publicados desde la
creacion de la cuenta y fecha de creacion de la cuenta. Estas variables se complementan
con otras referentes a la actividad de la cuenta de los anunciantes de la muestra en
Twitter, por una parte, y a la interaccion de los usuarios con las cuentas analizadas, por
otra. En el primer caso, se monitorizan los tweets y los retweets publicados por la cuenta
del anunciante en el periodo de analisis, asi como las menciones a otros usuarios y el
uso de hashtags, tanto propios como otros.

Para el andlisis de la interacciéon del usuario se revisan tres variables: retweets
realizados por los usuarios de mensajes de la cuenta del anunciante, menciones a la
cuenta del anunciante y tweets marcados como favoritos por parte de los usuarios.

El andlisis se complementa con la revision del disefio de la cuenta en Twitter, asi como
la descripcion de los principales usos que los anunciantes realizan de esta plataforma a
partir de un analisis de los mensajes de los anunciantes en esta plataforma. También se
hace uso de las herramientas Klout y Tweet Level, que, con base en formulas propias
que incluyen variables de actividad en Twitter de una cuenta e interaccion de los
usuarios con ella, aportan indices de reputacion. En el caso de Tweet Level, la

' Cfr. BARDIN, Laurence, Andlisis de contenido, Akal, Madrid, 2002.

Cfr. KRIPPENDORFF, Klaus, Metodologia de andlisis de contenido: teoria y prdctica, Paidos,
Barcelona, 1990.

Cfr. WIMMER, R. y DOMINICK, Joseph R., La investigacion cientifica de los medios de comunicacion,
Bosch Comunicacion, Barcelona, 1996.
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herramienta proporciona indices de influencia, popularidad, engagement y confianza,
clasificando las cuentas en funciéon de su actividad en cuatro categorias segiin su
puntacion: espectador, comentarista, curator, creador de ideas y amplificador.

En la siguiente tabla se incluye la muestra del estudio, compuesta por los 20 primeros
anunciantes segun inversion publicitaria en 2012 (datos de InfoAdex), junto con los
datos de actividad de sus respectivas cuentas en Twitter:

Fig. 12. Muestra del estudio

Presencia en Twitter

Inversion 2012 Siguiendo | Seguidores | Tweets

(millones de €) Cuenta *) *) )
1 |Procter & Gamble Esparia, S.A. 105,1 - - - -
2 |El Corte Inglés, S.A. 86,9 @elcorteingles 313 38.341 2.100
3 |[L'Oréal Esparia, S.A. 79,6 @lorealparis_es 887 28.439 6.918
4 |Telefénica, S.A.U. 67,4 @movistar_es 94.226 94.135 38.252
5 |Vodafone Espafia, S.A.U. 62,1 @vodafone_es 15.456 15.153 37.380
6 |Volkswagen-Audi Espafia, S.A. 61,1 @VW_es 713 20.551 5.796
7 |ING Direct, N.V., Sucursal en Espafa 57,8 @INGDIRECTes 611 10.431 7.645
8 |Danone, S.A. 422 @DanoneSonrisas 2.990 4.099 2.914
9 [Organizacion Nacional Ciegos Espafola 41,3 @ONCE_oficial 170 1.278 659
10|Viajes El Corte Inglés, S.A. 39,5 - - - -
11|France Telecom Espafa, S.A. 39,3 @orange_es 3.747 33.187 22.242
12|Linea Directa Aseguradora, S.A. 35 @LineaDirecta_Es 820 1.825 3.050
13|Peugeot Espafia, S.A. 31,2 @PeugeotES 777 6.885 1.877
14|Renault Espafia Comercial, S.A. 31 - - - -
15| Verti Aseguradora, CIA Seg. Reaseg., S.A. 30,1 @vertiseguros 571 2.012 1.311
16| Reckitt Benckiser 29,9 - - - -
17|Sdad. Estatal Loterias y Apuestas del Estado 27,9 @)loterias_es 329 6.741 6.235
18|Puig, S.L. 27,5 - - - -
19|Unilever Espafa, S.A. 26,4 @UnileverSpain 313 2.083 1.790
20]|Automdéviles Citroén Espafia, S.A. 26,3 @CitroenEspana 221 5.607 1.935

(*) Datos a fecha 28/05/2013

3. Resultados

Como podemos ver en la figura 12, quince de los veinte anunciantes analizados tienen
presencia con un canal corporativo en Twitter (75 %). En tres de los cinco casos en los
que la marca no tiene canal corporativo en Espafia si tienen cuenta internacional
(@ProcterGamble, @RenaultLive y @DiscoverRB). Para el analisis de la presencia en
Twitter de Telefonica, S.A.U., Volkswagen-AUDI Espafia, S.A. y France Telecom
Espafia, S.A. se han identificado las cuentas de sus principales marcas: @Movistar _es,
@VW _esy @Orange_es.

Con respecto al nimero de seguidores, la cuenta de Movistar es la que tiene el mayor
namero (94.135 seguidores), seguida de la de El Corte Inglés (38.341 seguidores) y
Orange (33.187 seguidores). Ocho de los quince anunciantes con cuenta en Twitter
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(53,3 %) tienen entre 1.000 y 10.000 seguidores. Las compaiias de telecomunicaciones
son las que mas actividad tienen en Twitter desde la creacion de la cuenta: Movistar con
38.252 tweets, Vodafone con 37.380 mensajes y Orange con 22.242 tweets a dia 28 de
mayo de 2013.

Sin embargo, la cuenta de la muestra analizada mas longeva en Twitter es la de Loterias
y Apuestas del Estado, creada el 18 de diciembre de 2008, seguida de las cuentas de
Vodafone y Movistar, creadas el 13 de enero de 2009 y el 5 de junio de 2009,
respectivamente. Seis de las quince cuentas se crearon en 2010 y cinco en 2011. La
cuenta de ONCE es la mas reciente, ya que se cre6 el 1 de marzo de 2013.

Si relacionamos el nimero de tweets publicados hasta la fecha con el nimero de meses
desde que los anunciantes crearon la cuenta en Twitter, vemos coOmo son de nuevo
Movistar, Vodafone y Orange los anunciantes con mayor actividad, con una media de
796, 705 y 635 tweets mensuales, respectivamente. Ademads, en el ratio de siguiente
entre seguidores, que nos da un valor sobre la reciprocidad del seguimiento por parte de
las cuentas de los anunciantes hacia sus seguidores, solo dos cuentas (de nuevo,
Movistar y Vodafone), las que superan el 100 %, de tal manera que siguen a mas
usuarios que seguidores tienen. A excepcion de Danone (72,9 %), Linea Directa
Aseguradora (44,9 %) y Verti Aseguradora (28,4 %, el resto de cuentas presentan una
ratio que no supera el 15 %, destacando el de El Corte Inglés por ser el mas bajo
(0,8 %).

Fig. 13. Media de fweets publicados al mes y ratio siguiendo/seguidores
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En la siguiente tabla hemos incluido los resultados extraidos del andlisis de la actividad
de las cuentas de los anunciantes de la muestra durante la semana del trabajo de campo:
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Fig. 14. Resultados del estudio

Retweets Menciones Favoritos Hashtags
LRI Realizados por| De lamarca | De otros Tweets de la 5
por la marca . y N°de | N°de
Tweets / los usuarios | por parte de |usuarios por| marca marcados )
de tweets de . propios| otros
semana de tweets de la otros parte de la | como favoritos
otros . ) usados [usados
) marca usuarios (*) marca por los usuarios
usuarios
1 |El Corte Inglés, S.A. 49 8 432 4706 31 212 5 21
2 [L'Oréal Espaiia, S.A. 53 14 39 294 74 17 4 10
3 |Telefénica, S.A.U. 38 4 280 2521 42 162 7 17
4 |Vodafone Espaiia, S.A.U. 36 7 469 2613 25 83 5 3
5 |Volkswagen-Audi Espana, S.A. 23 7 210 669 18 58 7 16
6 [ING Direct, N.V., Sucursal en Espaiia 103 3 14 420 96 4 3 1
7 |Danone, S.A. 10 4 5 44 1 1 1 0
8 |Organizacion Nacional Ciegos Espaiiola 64 3 180 1051 99 50 1 7
9 |France Telecom Espaiia, S.A. 24 21 7 3016 6 38 0 2
10|Linea Directa Aseguradora, S.A. 27 4 8 84 17 1 0 19
11|Peugeot Espaiia, S.A. 16 0 43 246 4 5 5 5
12|Verti Aseguradora, CIA Seg. Reaseg., S.A. 2 0 0 15 2 0 0 0
13|Sdad. Estatal Loterias y Apuestas del Estado 48 6 35 63 8 20 0 7
14|Unilever Espaiia, S.A. 8 5 7 89 1 0 1 5
15|Automéviles Citroén Espaiia, S.A. 21 4 51 158 8 16 1 3

(*)Fuente: Topsy

ING Direct es el anunciante con mayor actividad durante la semana del analisis, con un
total de 103 tweets. Seguido de ONCE (64 mensajes) y L'Oréal (53 publicaciones). En
total, los quince anunciantes con presencia en Twitter han publicado durante una
semana 522 mensajes, con una media de 34,8 mensajes para cada uno de ellos. Ademas
de los tres anteriores, se encuentran por encima de esta media El Corte Inglés, Loterias
y Apuestas del Estado y Telefonica. Verti, Unilever y Danone son los anunciantes con
menos publicaciones en Twitter durante la semana del analisis, con 2, 8 y 10 tweets,
respectivamente.

De media, los quince anunciantes representan una actividad diaria de 74,58 mensajes, lo
que supone 4,97 mensajes para cada anunciante por dia. ING Direct (14,7 mensajes por
dia), ONCE (9,14 tweets al dia), Loterias y Apuestas del Estado (6,86) y los cuatro
primeros anunciantes en inversion publicitaria (El Corte Inglés, L'Oréal Espana,
Telefonica y Vodafone, con valores entre 7 y 5 tweets al dia), son los anunciantes con
mas actividad diaria que superan la media de la muestra.

Mientras que la media de mensajes por anunciante se situa en 34,8, si agrupamos los
anunciantes segin el numero de publicaciones en intervalos de diez (de 1 a 10 mensajes,
de 11 a 20 mensajes y asi sucesivamente), vemos que la moda se sitia entre 21 y 30
tweets, con cuatro anunciantes: Citroén, Volkswagen-Audi, France Telecom y Linea
Directa Aseguradora.

Con respecto a los retweets, de los quince anunciantes analizados s6lo dos no hacen
retweets de mensajes de otros usuarios, Peugeot y Verti. En total, los anunciantes
hicieron 90 retweets en la semana del analisis, con una media de 6,9 para cada uno de
los trece anunciantes que retwittearon mensajes de otros usuarios. Por encima de esta
media se encuentran France Telecom (21 retweets), L'Oréal (14 retweets), El Corte
Inglés (8 retweets), Vodafone y Volkswagen-Audi (con 7 retweets cada uno).
Agrupando a los anunciantes segiin el nimero de retweets realizados en intervalos de
cinco, los valores que mas se repiten son entre uno y cinco retweets, con seis
anunciantes, mientras que son cuatro los anunciantes que retwittean entre seis y 10
mensajes de otros usuarios durante la semana analizada. En el siguiente grafico se
representan los tweets y retweets publicados por los anunciantes de la muestra durante
la semana del analisis:

ISSN 0214-0039 © 2014 Communication &Society / Comunicacion y Sociedad, 27, 2 (2014) 21-54
38




Castell6 Martinez, A., Del Pino Romero, C. & Ramos, 1. Twitter como canal de comunicacién corporativa

Fig. 15. Tweets y retweets publicados por los anunciantes de la muestra
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Siguiendo con las variables relativas a la actividad de los anunciantes en Twitter, todos
los anunciantes con presencia en esta plataforma realizan alguna mencion a cuentas de
otros usuarios durante la semana analizada. Los anunciantes que incluyen mas
menciones coinciden con los que publican mas mensajes: ONCE, con 99 menciones a
usuarios; ING Direct, con 96 menciones a otras cuentas; L."Oréal, con 74 menciones a
usuarios; Telefonica, con 42 menciones a usuarios; y El Corte Inglés, con 31 menciones
a usuarios.

En total, los quince anunciantes han realizado en una semana 432 menciones a otras
cuentas de usuarios, con una media de 28,8 menciones. Unilever y Danone incluyen en
sus mensajes una unica mencion a otras cuentas, y Verti y Peugeot se refieren a 2 y 4
cuentas, respectivamente. A pesar de que la media se sitia en mas de 28 menciones, la
moda se encuentra en el intervalo entre una y diez menciones, con siete anunciantes,
mientras que son soélo dos los que superan las noventa menciones.

Por tultimo, la informacién sobre la actividad de los anunciantes se completa con los
datos relativos al uso de hashtags. A excepcion de Verti, todos los anunciantes de la
muestra incluyen en sus mensajes en Twitter alguna etiqueta, sea relacionada con su
marcas y/o productos o no.

De nuevo, los anunciantes que incluyen mas hashtags en sus mensajes coinciden con
los que tienen una mayor actividad (tweets, retweets y menciones): El Corte Inglés (26
hashtags), Telefonica (24 hasthags), Volkswagen-Audi (23 etiquetas), Linea Directa
Aseguradora (19 hashtags) y L'Oréal (14 etiquetas). La excepcion a esta relacion es
ING Direct, que, a pesar de ser el anunciante con méas mensajes publicados (103 tweets),
realiza a lo largo de la semana Unicamente 3 retweets y usa 4 hasthags, si bien es el
segundo anunciante en cuanto a la inclusiéon de menciones (96). Se ha identificado un
total de 156 hashtags, con una media de 10,4 por anunciante y la moda se situa entre
seis y diez hashtags, con cinco anunciantes.
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En cuanto al uso de hashtags propios, es decir, etiquetas relacionadas con la marca o sus
productos que los anunciantes emplean, son once de los quince anunciantes de la
muestra los que los incluyen en sus mensajes, por lo que se hace un menor uso de ellos
que de otros hashtags no vinculados directamente con el anunciante, ya que de los
quince anunciantes trece hacen uso de otras etiquetas. Ademads, mientras que en total se
han identificado 40 hasthags propios, el uso de otras etiquetas asciende a 116 hashtags.
Telefonica y Volkswagen-Audi son los anunciantes con mayor uso de hashtags propios,
siete etiquetas cada uno de ellos, y también se encuentran entre los cuatro anunciantes
que mas etiquetas usan: El Corte Inglés (21 hashtags), Linea Directa Aseguradora (19
etiquetas), Telefonica (17 hashtags) y Volkswagen-Audi (16 etiquetas). En el anexo
pueden consultarse los hashtags empleados por cada marca.

Si calculamos la mediana para cada una de las cuatro variables relativas a la actividad
de los anunciantes en Twitter (tweets, retweets, menciones y uso de hashtags), vemos
coémo los seis primeros anunciantes representan mas de la mitad de fweets y menciones,
los cinco primeros suponen mas de la mitad del nimero de hashtags utilizados y los
siete primeros superan la mediana de retweets:

Fig. 16. Mediana en variables de actividad

Resultados muestra

Tweets | Retweets | Menciones | Hashtags

Total 522 90 432 156
Mediana 261 45 216 78

Acumulado principales anunciantes

Tweets | Retweets | Menciones | Hashtags

1 |El Corte Inglés 49 8 31 26
2 |L'Oréal Espana 102 22 105 40
3 [Telefénica 140 26 147 64
4 |Vodafone Espaia 176 33 172 72
5 [Volkswagen-Audi Espana 199 40 190 95
6 [ING Direct 302 43 286

7 [Danone 47

En la siguiente grafica hemos representado la actividad de los tres anunciantes con
mayor actividad en Twitter, de acuerdo con los resultados de tweets, retweets,
menciones y uso de hashtags. Los anunciantes que lideran las posiciones en cuanto a la
publicacion de tweets y retweets, la inclusion de menciones y el uso de hashtags
coinciden con los principales anunciantes segiin inversion publicitaria: El Corte Inglés y
L’Oréal ocupan las primeras posiciones en las cuatro variables (tweets, retweets,
menciones y hashtags) y Telefonica ocupa las primeras posiciones de los resultados
obtenidos en tres variables (no la ocupa en los retweets). Volkswagen-Audi, ING Direct
y ONCE ocupan las primeras posiciones en dos de estas cuatro variables, destacando los
dos ultimos por ser los anunciantes con mas tweets y mas menciones de toda la muestra.
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Fig. 17. Tweets, retweets, menciones y hashtags de los principales anunciantes
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Las columnas tres, cuatro y seis de la tabla de resultados del estudio (figura 14)
muestran resultados de variables relativas a la actividad del usuario con las cuentas de
los anunciantes en Twitter, es decir, de su interaccion: retweets realizados por otros
usuarios de mensajes de los anunciantes, menciones de las cuentas de los anunciantes
por parte de los usuarios y tweets de los anunciantes marcados como favoritos por los
usuarios.

En general, podemos decir que los anunciantes con los que mas interactiian los usuarios
en Twitter coinciden con aquellos que tienen una mayor actividad en las variables que
acabamos de analizar. A excepcion de Verti Aseguradora, que no recibe ningun retweet
ni ningiin mensaje marcado como favorito, todos los anunciantes obtienen algun tipo de
interaccion por parte de los usuarios.

Verti Aseguradora es el anunciante de la muestra con menos tweets publicados en la
semana del andlisis (2), con ningun retweet realizado a otros usuarios, dos menciones
realizadas a otros usuarios y ningun hashtag utilizado, por lo que es la prueba de que, en
general, a mayor actividad mayor interacciéon por parte de los usuarios. Unilever
tampoco recibe ningun favorito, teniendo en cuenta que, tras Verti Aseguradora, es el
anunciante con menos tweets publicados en la semana analizada.

En total, los quince anunciantes de la muestra han obtenido 1.850 retweets de usuarios,
15.989 menciones y 667 mensajes marcados como favoritos, con una media de 123,33
retweets, 1.065,93 menciones y 44,47 mensajes marcados como favoritos. Sin embargo,
la media esta sesgada en tanto en cuanto la moda se sitlia en valores lejanos a ésta para
cada variable. En el caso de los retweets, siete de los catorce anunciantes con mensajes
retwitteados obtienen menos de cincuenta retweets, con cuatro anunciantes con menos
de veinte: Danone (5), Unilever (7), Linea Directa Aseguradora (8) e ING Direct (14).
Fijandonos en las menciones, once de los quince anunciantes estan por debajo de la
media (1.065,93 menciones) y cinco obtienen menos de cien menciones. De los trece
anunciantes que reciben algiin mensaje marcado como favorito por parte de los
usuarios, ocho estan por debajo de la media (44,47). Esta circunstancia se debe a que los
cuatro primeros anunciantes superan la mediana en las tres variables, si bien L'Oréal
presenta cifras muy bajas en las tres, por lo que los anunciantes con mayor interaccion
por parte del usuario son El Corte Inglés, Telefonica y Vodafone. A pesar de encontrase
en el puesto nimero 9 del ranking en inversion publicitaria y no estar entre los
anunciantes con mas actividad en Twitter, cabe destacar a France Telecom por ser el
segundo anunciante en numero de menciones recibidas, con 3.016.
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Fig. 18. Los principales anunciantes acaparan la mayor parte de la interaccion del usuario

Interacciones del usuario

Retweets Menciones Favoritos
Total 1.850 15.989 667
Media 123,33 1.065,93 44,47
Mediana 925 7.995 334

Acumulado principales anunciantes

Retweets Menciones Favoritos
El Corte Inglés 432 4.706 212
L Oréal Espana 471 5.000 229
Telefénica 751 7.521 391
Vodafone Espana 1.220 10.134 474

Fig. 19. Tweets de Vodafone con una elevada interaccion de usuarios (retweets y favoritos)

Una vez analizadas las variables de actividad de los anunciantes e interaccion de los
usuarios de manera independiente, se realizan los siguientes célculos entre variables
para realizar un andlisis mas exhaustivo y conocer como estan relacionadas: retweets
entre tweets, menciones de otros usuarios con respecto a las menciones de la marca,
favoritos entre tweets, hashtags entre tweets, hashtags por dia y menciones entre tweets.
En la siguiente tabla se muestran los resultados:

Fig. 20. Relacion entre variables de actividad e interaccion

[ ACTIVIDAD | INTERACCION | [ ACTIVIDAD / INTERACCION
Menciones a Retweets . Menciones de| Retweets de
Retweets . Menciones . )
Hashtags /| Hashtags otros de Favoritos otros usuarios|otros usuarios /|
de la marca q q 3 ala marca/ .
Tweets | Dia usuarios / usuarios / | / Tweets / Menciones | Retweets de la
| Tweets Tweets
Tweets Tweets de la marca marca

1 |El Corte Inglés 0,16 0,53] 3,71 0,63| 8,82] 4,33 96,04 0,7%)| 1,9%]
2 |L'Oréal Espaia 0,26 0,26 2,00 1,40 0,74 0,32 5,55 25,2%)| 35,9%
3 [Telefénica 0,11 0,63 3,43 1,11 7,37 4,26 66,34 1,7%| 1,4%]|
4 |Vodafone Espaiia 0,19 0,22 1,14} 0,69 13,03| 2,31 72,58 1,0%)| 1,5%]
5 |Volkswagen-Audi Espaia 0,30 1,00) 3,29 0,78| 9,13 2,52 29,09 2,7%| 3,3%
6 |ING Direct 0,03 0,04 0,57 0,93] 0,14 0,04 4,08 22,9%)| 21,4%|
7 |Danone 0,40 0,10 0,14} 0,10 0,50 0,10 4,40] 2,3%| 80,0%
8 [ONCE 0,05 0,13 1,14] 1,55] 2,81 0,78 16,42 9,4%| 1,7%|
9 |France Telecom Espaiia 0,88 0,08} 0,29 0,25} 3,21 1,58 125,67 0,2% 27,3%
10|Linea Directa Aseguradora 0,15 0,70 2,71 0,63] 0,30 0,04 3,11 20,2% 50,0%
11[Peugeot Espaiia 0,00 0,63 1,43 0,25 2,69 0,31 15,38| 1,6% 0,0%)
12|Verti Aseguradora 0,00 0,00 0,00] 1,00) 0,00 0,00 7,50 13,3%)| -|
13|Loterias y Apuestas del Estado 0,13 0,15 1,00] 0,17] 0,73 0,42] 1,31 12,7%)| 17,1%)
14[Unilever Espaiia 0,63 0,75} 0,86 0,13 0,88 0,00 11,13] 1,1%)| 71,4%|
15[Citroén Espaia 0,19 0,19 0,57] 0,38 2,43] 0,76 7,52 5,1%)| 7,8%|

En las cuatro primeras columnas se muestra la relacion entre variables de actividad y el
numero de tweets publicados. En el caso de la relacion entre retweets y tweets
realizados por los anunciantes, todos realizan mas publicaciones propias que
redifusiones de mensajes de otros usuarios. Solo en los casos de France Telecom y
Unilever Espafia se supera el ratio entre retweets y tweets de 0,50, con 0,88 y 0,63,
respectivamente.
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El anunciante que més hashtags incluye de media por tweet publicado es Volkswagen,
que con 23 mensajes ha usado en la semana del analisis el mismo nimero de etiquetas.
El resto de anunciantes no superan el valor de un punto, es decir, no incluyen una
etiqueta en todos sus mensajes, estando ocho de los catorce anunciantes que usan
hasthags por debajo del ratio de 0,30 entre hashtags y tweets. Los anunciantes que mas
hashtags utilizan al dia son El Corte Inglés (3,71), Telefonica (3,43), Volkswagen-Audi
(3,29), Linea Directa Aseguradora (2,71) y L'Oréal Espafia (2,00).

En cuanto a las menciones que las cuentas de los anunciantes realizan a otros usuarios
de Twitter, cuatro son las marcas que alcanzan el valor de un punto por cada tweet, es
decir, que incluyen en cada uno de sus mensajes al menos una mencién a cuentas de
usuarios, si bien ninguno alcanza el valor de dos menciones por tweets: ONCE (1,55),
L’Oréal Espafia (1,40), Telefonica (1,11) y Verti Aseguradora (1,00). Los anunciantes
que menos menciones a otros usuarios incluyen en los mensajes son Danone (0,10),
Unilever Espaiia (0,13) y Loterias y Apuestas del Estado (0,17).

En la siguiente grafica incluimos la actividad por tweet de aquellos anunciantes con
mayores valores para retweets, menciones y hashtags. Volkswagen-Audi es la Unica
marca que ocupa las primeras posiciones en los tres valores:

Fig. 21. Anunciantes con mayor actividad por tweet

1,60 B Retweets de la marca / Tweets
' ] O Menciones a otros usuarios / Tweets
1,40 —— m Hashtags / Tweets =
1,20
1,00
0,80
0,60 -
0,40 -
0,20 -
0,00
w2 w2 2 w0 1o @ @ @ P PR
@e Q > S ¥ Q’bo & o‘\@ & %60 q > & Q 3 £
(@\ \Q/‘b \‘\ Q/‘b \Q/ o o‘b [e) Q/‘b Q\§ \Q/% &Q/
P &P <2 KOQQ’ V‘\)b N (9@ o c?’Q)O Q}\Q
N o > ¢ &) R\ N
< O & S <& s Q2 N
Y & N
N3 & Y
K\ <<& \'>(\0

Pasando a las columnas en las que se relacionan los resultados de las variables de
interaccion con los tweets de los anunciantes, los retweets que las cuentas reciben de
otros usuarios en la mayoria de los casos (8 de 14 anunciantes, es decir, el 57 %, ya que
Verti no recibe ninglin retweet) superan el valor de un punto, por lo que hay mas
retweets de los mensajes publicados por las cuentas que mensajes propiamente dichos.
Vodafone (13,03), Volkswagen-Audi (9,13), El Corte Inglés (8,82) y Telefonica (7,37)
son los anunciantes que mas retweets por mensaje reciben.

Estos anunciantes son también los que reciben mas mensajes marcados como favoritos
por mensaje y mas menciones de los usuarios por tweet, si bien en este ultimo caso
destaca France Telecom, con 125,67 menciones por mensaje. En el siguiente grafico se
ilustra la interaccion de los usuarios por tweet para los tres anunciantes con mayor
inversion publicitaria, mas actividad en Twitter y mas interaccion de los usuarios
recibida:
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Fig. 22. Actividad en Twitter de los principales anunciantes e interaccion del usuario

mmm Retweets de usuarios / Tweets
13,03 mmm Favoritos / Tweets

= Menciones a la marca / Tweets
27 96,04 —m— tweets

9,13

El Corte Inglés Telefonica Vodafone Espafa Volkswagen-Audi Espafia

Pasando al analisis del disefio de los canales, todos los anunciantes de la muestra con
cuenta en esta plataforma tienen personalizado el disefio del canal, con descripcion,
fondo, foto y encabezado propios, aunque son unicamente seis (40 %) de los quince
anunciantes en Twitter los que incluyen en el disefio del fondo del canal informacion
sobre las redes sociales en las que est4 presente la empresa:

Fig. 23. Disefio del perfil de El Corte Inglés en Twitter
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Fig. 24. Diseiio del perfil de Linea Directa Aseguradora en Twitter
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Tras realizar un andlisis de contenido de la actividad de los anunciantes de la muestra en
Twitter y la interaccion de los usuarios con ellos a través de esta plataforma, destacamos
la actividad de L"Oréal Espafia, segundo anunciante en inversion publicitaria de acuerdo
con el ranking de InfoAdex. Ademas de estar entre los anunciantes de la muestra que
han publicado mas tweets durante el periodo de analisis, también se encuentran entre los
anunciantes que mas refwitfean a otros usuarios y mas menciones a usuarios realiza,
aspectos que demuestran el afan de la empresa por conectar con el usuario, fomentar la
interaccidn y generar conversacion.

De hecho, el anunciante responde a usuarios con escaso margen de tiempo, lo cual
indica que se monitoriza en tiempo real la reputacion digital de y se realiza una escucha
activa de la interaccion de los usuarios. Ademas, el estilo de la comunicacion se
caracteriza por el tono proximo y cercano y los contenidos aportan informacion
relevante y/o exclusiva a los usuarios, respondiendo a las consultas de manera répida:

Fig. 25. Respuesta a usuarios de L"Oréal Paris Espafia en Twitter

tl Parh Dypatia

A pesar de no encontrarse entre los anunciantes con mas interaccion de los usuarios, en
cuanto a retweets, menciones y favoritos recibidos, el andlisis de contenido nos ha
permitido detectar en la cuenta de L’'Oréal Espafia mensajes de usuarios que
recomiendan los productos de la empresa y actiian de prescriptores de la marca, aspecto
que justifica la importancia del andlisis cualitativo de la actividad de los anunciantes en
Twitter, mas alld del cuantitativo, para identificar clientes contentos o descontentos,
detectar nuevas oportunidades de negocio y fidelizar a los usuarios. También en el caso
de Linea Directa Aseguradora se ha identificado un comentario positivo de un usuario
sobre el servicio de la compania, que el anunciante ha agradecido:

Fig. 26. Comentario positivo de un usuario sobre el servicio de Linea Directa Aseguradora
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Fig. 27. Recomendacion de una usuaria en Twitter de un producto de L"Oréal

El andlisis de los mensajes publicados por aquellos anunciantes que incluyen mas
menciones a otros usuarios (ONCE, ING Direct y L'Oréal Espaiia) demuestra el uso de
esta plataforma como canal de atencion al cliente, ya que las menciones son el resultado
de la respuesta a consultas de los usuarios. Destaca el caso de ING Direct ya que la
mayoria de sus tweets incluye una mencién a otro usuario con una respuesta
personalizada a una consulta, como demuestra el hecho de que su media de menciones
por tweets es de 0,93, es decir, no suele incluir menciones a mas de un usuario por
mensaje, ya que responde a las consultas a titulo individual.

A pesar de ser el anunciante con mas actividad en el periodo de analisis, con 103
mensajes publicados, el hecho de que reciba 14 retweets y usuarios y 4 favoritos se debe
a que los mensajes que publica no son genéricos, sino respuestas personalizadas a dudas
de usuarios, de ahi que no fomenten tanto la interaccion de otros usuarios mas alla del
usuario al que se esta dirigiendo en el uso de este canal para la atencion al cliente:

Fig. 28. Respuestas de ING Direct a dudas de usuarios
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Pero, ademas, vemos como anunciantes como ING Direct utilizan su canal en Twitter
para difundir otras acciones de comunicacion que realizan. En el caso de la empresa de
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banca, aprovecha el canal para dar a conocer su iniciativa de branded content
“Economia de mercado”, integrando asi las iniciativas de comunicacién en una
estrategia multicanal:

Fig. 29. Branded Content de ING Direct en su canal de Twitter
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Otro ejemplo de este uso de la plataforma Twitter por parte de los anunciantes es
Peugeot, que hace uso de su condicion de marca patrocinadora del torneo de tenis
Roland Garros para publicar en su cuenta en Twitter imagenes como las de la figura
siguiente, conectando asi con la audiencia interesada en este deporte al aportar
informacion que puede resultarle de interés:

Fig. 30. Imagen publicada por Peugeot en Twitter por su patrocinio de Roland Garros
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Por ultimo, en la siguiente tabla se muestran los resultados de los anunciantes con
cuenta en Twitter de la muestra en las herramientas de medicion de reputacion en
Twitter Klout y TweetLevel.
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Fig. 31. indices de reputacién Klout y TweetLevel de las cuentas en Twitter

. indice TweetLevel
Cuenta en Twitter

Klout | Influencia | Popularidad | Engagement | Confianza
El Corte Inglés @elcorteingles 67| 71,2 70,1 64,5 51,7
L Oréal Espaina @lorealparis_es 57| 67,8 70,1 56,4 29,9
Telefénica @movistar_es 72 79,7 80,8 65,6 65,6
Vodafone Espana @vodafone_es 67| 81,8 79,7 67,8 55,2
Volkswagen-Audi Espaiia @VW_es 62 74,4 70,1 64,5 56,4
ING Direct Espaia @INGDIRECTes 67 75,5 67,8 61 445
Danone @DanoneSonrisas 49 61 58,7 44.5 28,7
ONCE @ONCE_oficial 64 58,7| 57,6 52,9 43,3]
France Telecom Espaiia @orange_es 66 75,5 76,6 63,3 48,1
Linea Directa Aseguradora @LineaDirecta_Es 50 61 58,7 46,9 29,9
Peugeot Espaia @PeugeotES 58 66,7 64,5 55,2 45,7
Verti Aseguradora @vertiseguros 48 59,9 54 48,1 34,8
Loterias y Apuestas del Estado @loterias_es 49 57,6 61 445 25|
Unilever Espana @UnileverSpain 54 56,4 55,2 48,1 28,7
Citroén Espaiia @CitroenEspana 59 54 54 48,1 39,7

Datos a fecha 09/06/2013

Las puntuaciones de TweetLevel dan, como resultante, una clasificacion de las cuentas
de los anunciantes segin su actividad y la interaccion de los usuarios en cuatro
categorias: espectador, comentarista, curator, creador de ideas y amplificador. Como
vemos en el siguiente grafico, los anunciantes con madas inversion publicitaria se
caracterizan por ser creadores de ideas en Twitter, especialmente las tres compafiias de
telecomunicaciones (Movistar, Orange y Vodafone) y L"'Oréal Espana. Los anunciantes
que ocupan posiciones inferiores en el ranking de inversion publicitaria suelen actuar en
Twitter como comentaristas o curators, de acuerdo con TweetLevel:

Fig. 32. Clasificacion segin el indice TweetLevel
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En este estudio se ha pretendido analizar de forma exhaustiva el uso de Twitter como
canal de comunicacioén corporativa y publicitaria, para evidenciar las posibilidades que
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ofrece esta red social si es conveniente y oportunamente utilizada por los anunciantes.
Se trata, en este sentido, de dar un importante paso en el analisis de una herramienta que
académicamente ha sido poco estudiada en lo que a sus posibilidades comunicativas se
refiere, habida cuenta, entre otros factores, de su juventud.

Los resultados obtenidos demuestran, en definitiva, la importancia que ha adquirido
Twitter como canal de atencion al cliente, asi como las posibilidades de esta plataforma
para la comunicacién corporativa que contribuye a la notoriedad de la marca. Los
anunciantes analizados realizan un uso regular de la plataforma, como espacio en el que
difundir informacion de la compaiiia y de la marca.

En general, podemos decir que los anunciantes que ocupan las primeras posiciones del
ranking de inversion publicitaria en Espafia de InfoAdex son los que tienen una mayor
actividad en Twitter y reciben una mayor interaccion por parte del usuario, por lo que
cuanta mas actividad tiene la empresa en esta plataforma mas interaccion del usuario se
recibe.

Al mismo tiempo, podemos hablar de anunciantes que, a pesar de encontrarse entre las
veinte primeras posiciones del ranking en inversion publicitaria en Espaia, tienen
actividad en Twitter pero no aprovechan las posibilidades de interacciéon con los
usuarios que ¢€sta ofrece, ya que no realizan apenas retweets de mensajes de otros
usuarios, no incluyen menciones ni utilizan etiquetas, acciones caracteristicas de esta
plataforma que pueden favorecer la conversacion entre marca y usuario.

Por otro lado, digno de mencion es el escaso uso de hashtags, en especial aquellos
vinculados con la actividad de la empresa o la marca y sus productos, cuyo uso regular
podria incentivar a los usuarios a seguir las publicaciones de la cuenta en alguna
tematica/producto que le interese y, de este modo, ayudaria al anunciante a posicionarse
como experto en su sector y a diferenciarse de la competencia.

El momento actual supone un cimulo de nuevas situaciones en donde todos los agentes
del nuevo y cambiante panorama en comunicacidbn —en términos generales, y
comunicacion publicitaria en concreto— tienen que asumir un logico proceso de
adaptacion para poder seguir adelante y hacerse con el nuevo hébitat de comunicacion
multidireccional, ya que internet es un nuevo medio organizado por los propios usuarios
que marcan sus propias reglas a un ritmo acelerado.

En este sentido, nos encontramos ante un nuevo concepto de entender la comunicacion,
la informacién y el ocio, segiin una nueva configuracién y un nuevo uso social. Un
cambio de época en la que como nunca se actia sin perspectiva, a tenor del escaso
tiempo transcurrido desde que todas estas herramientas en el nuevo ecosistema se ponen
en marcha. Es por eso por lo que en ocasiones asistimos a intentos de una determinada
marca por acercarse al usuario que son interpretados como un ataque, y por tanto
generan rechazo, y a veces esas mismas estrategias funcionan y despiertan una reaccion
positiva y de simpatia hacia ella.

Sea como fuere, nos encontramos ante una suerte de ensayo-error en donde el tono a
seguir viene marcado por un ritmo que surge y se vive en tiempo real. Como ejemplos
los casos mencionados en este articulo de marcas como Oreo durante la retransmision
de la SuperBowl 2013 y de como esta marca y Kit Kat luchan en un juego improvisado
por el carifio de una seguidora, Laura, a quienes las marcas se dirigen personalizando un
mensaje que pone de manifiesto una vez mas la importancia de un hecho en apariencia
tan infimo como puede ser el llamar a un usuario por su nombre.

Este ejemplo, como ha sido referido, fue posible gracias a la actuacion simultdnea de
quince Community Managers preparados para una rapida reaccion sobre la marcha.
Parafraseando a Lasswell, socidlogo experto en comunicacién social, ahora no sélo
importan el quién y el qué, sino que también cobran protagonismo —mas que nunca— el a
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quién y en qué canal y con qué efecto, para adecuar el mensaje al nicho de mercado al
que se dirige, a las particularidades del canal en el que se difunde y a los objetivos
comunicativos. La reinvencion del modelo publicitario pasa por conocer al consumidor,
escucharle y conocer sus necesidades y expectativas para asi hacerle llegar el mensaje
donde, como y cuando sea bien recibido.

Especialmente significativo y resefiable en este cierre de la investigacion es también el
caso de Burger King y cémo el Social Media Marketing puede ser una herramienta de
maxima utilidad para generar viralidad y convertir un objetivo concreto de la marca —
que el usuario pruebe un nuevo tipo de patatas fritas— en una accidon que
publicitariamente se retroalimenta en sentido circular: la marca actia inteligentemente,
el usuario reacciona y esa reaccion repercute positivamente en la compaiiia. El reto se
cumplio6 logrando con ello constituir uno de los hitos mas significativos y resefiables de
beneficios y ventajas que la red social ofrece a los anunciantes: la constatacion de que
no hay un Unico camino marcado a seguir y que el usuario es tan importante —
imprescindible— como impredecible.

Por su parte, digno de volver a mencionar es también el caso de Doritos —rodar la idea
del usuario y 20.000 € como premio para el ganador— o el Casting de sabores de Lays,
ofreciendo un 1 % de las ventas del nuevo sabor, convirtiéndose el usuario en accionista
mas de la compaiiia. Es pues, el momento de escuchar las conversaciones del usuario en
la era del big data; considerar al usuario como un brander y hacer de ¢él el mayor fan de
la compaiiia, interiorizando que la reputacion corporativa digital la construyen los
usuarios que comentan en la Red, y que, como ha sido comprobado, ¢sta no depende de
un Community Manager ni estd en la web corporativa ni es el posicionamiento en
buscadores, sino que esta en la mente de los consumidores.

En la naturaleza de la nueva comunicacion publicitaria esta el integrarse en este
complejo proceso de adaptacion que estd sabiendo decodificar las nuevas reglas. Este
concepto es el que marca la diferencia entre las empresas que siguen entendiendo la
comunicacion desde el 1.0 y las que aplican la filosofia 2.0. El prosumer, crosumer,
fansumer y persumer ha de ser el centro de la estrategia empresarial, para que la
compafiia pueda poner en practica una orientacion empresarial hacia el cliente real que
impregne todas y cada una de sus dreas y se manifieste en una comunicacion interactiva
focalizada en el usuario.

Desde este punto de vista, la comunicacion en Twitter no debe consistir simplemente en
difundir noticias, sino en focalizar la conversacion de tal manera que el usuario se sienta
parte implicada, y por tanto, el engagement pueda ser una realidad, solo posible si la
escucha se realiza de manera conveniente y la respuesta de la marca se percibe como
adecuada, no intrusiva u oportunista.

Como hemos argumentado en el marco teorico, las redes sociales han adquirido un
papel protagonista en las estrategias de comunicacion corporativa y publicitaria de los
anunciantes debido a la popularidad que han adquirido entre la poblacion, pero es clave
para las empresas conocer la filosofia 2.0 que debe imperar en la gestion de la
comunicacion en estos canales.

Ademas, un seguimiento profesionalizado de la presencia de la empresa en los entornos
digitales y en las conversaciones que en ellos se generan permitira conocer las
expectativas del cliente (actual o potencial), detectando asi oportunidades de negocio,
de generacion de marca o de creacion de comunidad (real time marketing), por una
parte, o incidencias que es imprescindible gestionar de manera inmediata con
transparencia y cercania para evitar que conlleven una crisis reputacional, por otra.

En conclusion, podemos afirmar que se cumplen las hipotesis de partida, ya que el uso
de Twitter que se estudia demuestra que esta red es un canal estratégico para los
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anunciantes analizados, en especial para aquellos que ocupan las primeras posiciones en
el ranking de inversion de InfoAdex (primera y segunda hipotesis), si bien en algunos
casos no se trata de una presencia profesionalizada, ya que no se explotan las
potencialidades de la plataforma no s6lo para difundir informacién sino también vy,
sobre todo, para interactuar con el usuario, generar comunidad y, de esta manera,
contribuir a la generacion de marca.

Por otra parte, la difusion de contenidos en Twitter, tanto propios con los tweets como
de otros a través de los retweets por parte de los anunciantes favorece el crecimiento en
numero de seguidores, puesto que esta regularidad en la publicacion fomenta el interés,
la interaccion y la participacion de los usuarios. En los resultados se evidencia la
relacion entre las marcas que generan y difunden contenido de manera regular en
Twitter y las que obtienen una mayor interaccion de los usuarios, como afirmaban las
hipotesis cuarta y quinta, asi como el mayor cuidado por el disefio y la personalizacion
del perfil en Twitter que realizan aquellos anunciantes que tienen una mayor actividad
en esta red (sexta hipotesis) y, por tanto, aquellos que reciben mds interaccion por parte
de los usuarios (séptima hipotesis).

Contenidos difundidos de manera regular, participacion de los wusuarios y
personalizacion del perfil redundan en una mayor reputacion digital para estos
anunciantes en las herramientas Klout y TweetLevel (octava hipodtesis).

En definitiva, los medios sociales estan hoy en dia al servicio de la empresa para
facilitar esta tarea, al fomentar la interaccion, entendiéndola como condicion sine qua
non de la fidelizacion del cliente. Pero para hacer las cosas bien y alcanzar los objetivos
perseguidos es necesario que la gestion de los medios sociales se haga de manera
profesional, entendiendo las particularidades de cada plataforma, llevando a cabo un
seguimiento en tiempo real, transmitiendo transparencia y sobre todo, escuchando
activamente.
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5. Anexo

5.1. Hashtags utilizados por las empresas

EL CORTE INGLES:

-Propios: #LaAntisubasta, #Semanadelnternet, #ElCortelnglesCD, #GourmetExperience,
#SummerTime.

-Otros: #marcas, #ciclismo, #Sevilla, #masterchef, #RenuevatuPCconlntel, #bicentenario,
#HTCOne, #Tenerife, #Barcelona, #EsTendencias, #Madrid, #Zaragoza,
#RecetaDelDia, #animal, #TarjetaRegalo, #gafasdesol, #singluten, #celiacos,
#OptimusG, #BradPitt, #FB

L’OREAL ESPANA:

-Propios: #Elnett, #HangOutLoreal, #Loreal, #TuCoarchDeBelleza

-Otros: #Cannes2013, #SuperEXCITED, #TipdelDia, #ExtramodaABC, #Compra, #Peinados,
#SentirseBien, #Blog, #Cannes, #maltaismore

MOVISTAR:

-Propios: #MovistarTV, #DiasAzulesMovistar, #movistarspotify, #porsermovistar, #moviestar,
#frikismovistar, #MovistarOFFF

-Otros: #seguridad, #testvelocidad, #RevolucionXBox, #feliznoche, #unpocodehistoria,
#Spotify, #moolaa, #Alien3, #thesining, #locuradelCM, #sabiosconsejos, #diasomos,
#encuentrotuitero, #nosolojugamosbienalfutbol, #AutonomosEcommerce,
#appsmolonas, #sinpalabras

VODAFONE:
-Propios: #foroVodafone, #RockyforTT, #Vodafoneteam, #Vodafone4G, #vaaser4G,
-Otros: #diasomos, #accesibles, #ldeasforBusiness,

VOLKSWAGEN:

-Propios: #VWPolo, #VW lJetta, #GTL, #VWBeetle, #FurgoVW, #VWGolf, #PruebaVW,

-Otros: #rallytheworld, #Xgames, #rallyCross, #turbo, #hibrido, #DiscoveryMax, #F1,
#GPMonaco, #solohayuno, #nosgusta, #VO, #video, #WRC, #Nacional2013CVWG,
#Madrid, #Musica,

ING DIRECT:
-Propios: #enfrentados, #soloparaeldosporciento, #economiademercado,
-Otros: #economiafacil,

DANONE:
-Propios: #AlimentaSonrisas
-Otros: ninguno

ONCE:
-Propios: #1lusiONCE
-Otros: #confiarenmujeres, #accesible, #app, #iPhone, #discapacidad, #10S, #Mazarron

ORANGE:
-Propios: ninguno
-Otros: #LTE, #4G,

LINEA DIRECTA ASEGURADORA:
-Propios: ninguno
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-Otros: #lista, #canciones, #nifios, #seguridad, #hogar, #coches, #premioperiodistico,
#television, #actualidad, #bici, #radio, #regalo, #facebook, #descuento, #moto,
#honorifico, #insia, #seguro, #sillita

PEUGEOT:
-Propios: #2008HybridAir, #UrbanSoul, #208GTI, #GripControl, #nuevo308,
-Otros: #Monaco, #F1, #VamosFerru, #oferta, #BB1

LOTERIAS Y APUESTAS DEL ESTADO:
-Propios: ninguno
-Otros: #quiniela, #futbol, #bonoloto, #euromillones, #primitiva, #loteria, #gordoprimitiva,

UNILEVER ESPANA:
-Propios: #FundacionUnilever
-Otros: #ecoconsejo, #sostenible, #receta, #celiaco, #gluten

CITROEN ESPANA:
-Propios: #C3
-Otros: #viajes, #roadtrip, #flashmob
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