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Introduccion

Tema

“La Humanizacion de la comunicacion digital de las revistas femeninas. Estudio de
caso: Revistas OHLALA y Para Ti en Facebook”.

Se llevara a cabo una investigacion exploratorio-descriptiva acerca de como las revistas
femeninas humanizan la comunicacion digital en la red social Facebook, tomando como
estudio de caso las revistas OHLALA y Para Ti, generando lazos afectivos con sus
consumidores, a través de una comunicacion bidireccional, participativa, tendiente a
escuchar, dialogar, dinamizar y co crear con los mismos, como puntapié de su estrategia de
comunicacion.

La hipotesis de trabajo que guiard nuestra investigacion es que a fin de posicionarse
dentro de Facebook de manera exitosa, ambas revistas apelarian a humanizar sus
comunicaciones, a fin de establecer una relacién que promueva el feedback continuo,
generando valor agregado, para de esta manera lograr un compromiso (engagement) con los
usuarios de la comunidad. Entendemos que esta estrategia de humanizacién en la
comunicacion esta pensada en relacion al tipo de medio en el cual se instala, y al consumo
del mismo por parte de los usuarios. La marca debe poder socializarse, intentando a través
de esta estrategia no sélo generar vinculos fuertes con sus consumidores sino trabajar en una

estrategia de marketing que les permita co crear la imagen de marca con sus consumidores.



En este sentido, consumidor, estrategia e imagen de marca serdn temas centrales a
desarrollar a lo largo del trabajo.

El objetivo general de esta investigacion sera conocer y describir el nuevo vinculo
generado en Facebook entre las marcas Para Ti y OHLALA con sus usuarias, a partir del
surgimiento de este medio social, y como este modifica el modelo comunicacional
tradicional.

Dentro de los objetivos especificos, buscaremos dilucidar qué posibilidades ofrece
Facebook a las marcas, tales como posibilitar la segmentacion de consumidores; ayudar al
posicionamiento de la marca; servicio al cliente; conocimiento del target; entre otros.
También, describiremos las caracteristicas que definen la nueva tecnologia que posibilita
Facebook, esto es, la Web 2.0. Buscaremos entender el rol del prosumidor en el marco de su

relacion con las marcas.

Problema de investigacion

La relacion marca-consumidor (entendida bajo los lineamientos de la publicidad y el
marketing) esta viviendo un profundo cambio debido a la gran importancia que ha tomado
Internet como nuevo medio de comunicacion. El siglo XXI es escenario de grandes cambios
en el mundo digital. El desarrollo tecnoldgico nos invade y trasciende las esferas de lo
imposible, consolidando asi nuevos paradigmas con una celeridad insospechada. La llegada
de las redes sociales es un claro ejemplo de estas transformaciones, como es el caso de
Facebook.

Y es que, hasta el surgimiento de la tecnologia 2.0, las marcas estaban concentradas en
generar un tipo de comunicacion estratégica de todos sus productos y servicios que

impacten, seduzcan y fidelicen al consumidor mediante diferentes técnicas publicitarias



unilaterales. Las promociones de venta, el marketing directo y las relaciones publicas, se
integraban dentro de los medios masivos de comunicacion, los cuales no suponian un
contacto personal entre emisor y receptor.

Dentro de esta perspectiva, las marcas no sélo gobernaban la comunicacién sino que
proponian un mondélogo publicitario de sus atributos diferenciales, en el cual el Unico papel
del consumidor se reducia a ser “receptor de esos mensajes”.

La llegada de la Web 2.0 ha sido un claro indicio de que el consumidor esta cambiando,
no solo por su forma de consumir sino también en su manera de relacionarse con las marcas
y su publicidad. Esta nueva relacion que las marcas establecen con sus clientes, se da
entonces dentro de un soporte digital, dentro del cual las redes sociales resultan un
subsistema, con una enorme incidencia en la sociedad de principios de este siglo.

Redes que se configuran como nexos de unién entre personas con intereses concretos,
conectadas por el intercambio de contenidos, Yy dentro de las cuales los usuarios adquieren
un rol activo en lo que refiere a la comunicacion y a la construccion de sentido. Las marcas
comienzan a “ser habladas” desde y por el usuario y ya no tanto desde ellas mismas.

La incidencia y participacién de los usuarios en estas redes es tal, que tienen el poder de
prestigiar o desprestigiar una marca, asi como también de modificarla mediante diferentes
acciones online. Este nuevo usuario es ahora quien exige y determina los contenidos en
tiempo real, volviéndose aun mas selectivo en sus intereses.

Se establecen entonces nuevas pautas de consumo, y nuevos modelos de publicidad en el
cual los consumidores adquieren protagonismo exclusivo; el cual puede ser positivo o
negativo para las marcas si estas no logran llevar a cabo una estrategia creativa que logre
decodificar las necesidades y requerimientos que exige el tipo de soporte y sus

consumidores.



Esta investigacion pretende mostrar como el surgimiento de la tecnologia 2.0 y sus
soportes rompen con la manera tradicional en que las marcas han trabajado anteriormente
proponiendo aqui una comunicacion interactiva, tendiente a la co-participacion y a la
generacion de lazos afectivos con sus usuarios que les permita instalarse y adaptarse
rdpidamente a los requerimientos del medio.

La eleccion de los magazines OHLALA y Para Ti se debe a tres factores fundamentales.
En primera instancia, ambas resultan altamente representativas dentro del género femenino
en el mercado editorial argentino. En segundo lugar, si bien cada una tiene su propia
“personalidad” que la identifica y la distingue frente a la competencia, ambas buscan
representar a la mujer moderna, multifacética, practica en los diferentes aspectos de su vida.
Y por dltimo, tanto OHLALA como Para Ti tienen una fuerte presencia dentro de Facebook

lo que las vuelve especialmente interesantes y relevantes para el andlisis de este trabajo.

Metodologia

Nuestra investigacion es de tipo exploratorio descriptiva, en tanto que pretende dar una
visién general de tipo aproximativo respecto de la realidad, referida a temas aun poco
estudiados y de datos recientes, a partir de la descripcion y analisis de dos estudios de caso.
En este sentido, la tesina est4 fundada en un recorte de un texto discursivo comprendido por
la actividad en Facebook en el muro de las revistas OHLALA y Para Ti durante septiembre
y octubre de 2012. Ademas, forman parte del corpus de la investigacion las entrevistas a los
Community Managers de ambas revistas y encuestas a cien usuarias de cada una de ellas. De
esta manera, buscamos analizar las condiciones de produccion y las de recepcion, asi como

también la circulacion de los discursos.



Marco Teérico

Anclamos nuestra investigacion en los supuestos generales del Interaccionismo
Simbdlico, que define a la comunicacion como un proceso de construccion de sentido que se
da a partir de la interaccion. A su vez, entendemos la comunicacion a partir del modelo
circular de Stella Martini, que entiende a la comunicacion como un proceso de ida y vuelta,
remitiendo a un receptor activo. Para definir conceptos especificos del tema a analizar, nos
serviremos de los estudios de Ernesto Van Peborgh, Brian Solis y Guadallpe Lépez, entre
otros. También la teoria de la circulacion discursiva sera parte de las teorias centrales a
trabajar, siendo de enorme utilidad a la hora de analizar nuestro recorte del texto discursivo

en Facebook.



Capitulo 1

Realidad 2.0

“La ’realidad’ implica la integracion del sujeto a un cierto

juego de significantes ” (Jaques Lacan,1975, p. 283).

1.1 Un cambio del escenario: la comunicacién como un proceso circular.

Ciertamente que la nocion de realidad estd constituida por el lenguaje: sostenida y
estructurada en una red de significantes, una estructura que da sentido a como entendemos
esa realidad. Este proceso de construccion de sentido sélo puede ser entendido a partir de la
interaccion con otros en el marco de una estructura social que de sentido a nuestras
practicas. Por esto consideramos que la comunicacién es interaccion, a partir de los
postulados del interaccionismo simbdlico, cuyo planteo basico es “que el hombre se
constituya socialmente en su relacion o interaccion con otros hombres, y considerando
cualquier objeto con el que se encuentra como un simbolo que significa o representa la
relacién de un sistema mas general de significado con su particular circunstancia (Stella
Martini, 1994, p.2). El ser humano se constituye en hombre, en tanto que existen otros que

comparten esa red significante. Stella Martini (1994) afirma que esta interaccion que se da



en el orden de lo simbdlico convierte al acto comunicativo en una actividad social, donde
cada accion individual se inserta en una continuidad, una matriz social cuyos codigos y
reglas dan regularidad y previsibilidad a las interacciones y relaciones entre los miembros de
una cultura dada.

Estas teorias se anclan en modelos de comunicacion no lineales, en contraposicion a los
modelos lineales o informacionales. Estos ultimos sostienen que comunicar es transmitir un
mensaje de un punto a otro: de un emisor que codifica el mensaje, hacia un receptor que lo
decodifica. Stella Martini (1998) afirma que en estos modelos el receptor tiene un papel
pasivo, sin que entren en juego ni el contexto, ni las caracteristicas culturales de la situacion
comunicacional, asi como tampoco la cuestion de los significados o los circuitos de
produccion y consumo. Este paradigma se sostiene en una teoria de la comunicacion que la
asocia a la propaganda elaborada hacia los afios 30 a partir del surgimiento de la sociedad de
masas. Conocida como la teoria de la “aguja hipodérmica”, remite a un modelo que analiza
los comportamientos de los individuos en relacién a los medios masivos, estando
fuertemente vinculada a los postulados del conductismo®. De esta manera, dentro del marco
de un proceso de comunicacion eficaz, las masas —constituidas por individuos aislados- van
a responder de la manera esperada a los estimulos que emiten los medios de comunicacion.

A fines de la década del "50 Emile Benveniste hace un aporte desde la teoria de la
enunciacion: la categoria de discurso es definida como “lenguaje puesto en accion”
(Benveniste, 1958, p.179), y la enunciacion como “el acto mismo de producir un enunciado
y no el texto enunciado (Benveniste, 1970, p.83). Esta teoria sostiene entonces que el

intercambio verbal no es simplemente transmision de informacion, apareciendo en escena

! Desde la perspectiva de la psicologia de la conducta, de acuerdo al estimulo recibido, los sujetos responderian
adecuadamente con un tipo de conducta especifica.



los participantes y la situacion comunicativa, esto es, el acto de enunciacion. El lenguaje no
es por si mismo un instrumento de comunicacién, sino que lo que se pone en uso al
comunicarse es el discurso, que excede a los elementos linguisticos.

Los modelos no lineales sostienen que todo modelo de comunicacion es inseparable de la
nocion de discurso y su insercion sociocultural, entendiendo a la comunicacion como un
proceso circular o de ida y vuelta en el que no hay participantes dominantes ni participantes
subordinados (Martini, 1998, p.13). No s6lo remiten a un receptor activo, sino que los roles
son cambiantes de acuerdo al momento de la situacién comunicacional. Méas que hablar de
receptor o emisor, existen roles activos y, a la vez, dindmicos.

A partir de estos postulados podemos afirmar que nuestro trabajo de investigacion se
ancla en un modelo de comunicacion no lineal, entendiendo a la comunicacién como un
proceso de construccion de significados (nunca acabados) sobre el mundo. Este modelo es
circular; y aunque a veces los roles de emision y recepcion pueden estar en situaciones de
poder asimétricas, es un modelo que entiende la comunicacion por sobre todo, como un
proceso de ida y vuelta, por lo que la construccion de sentido es multilateral. Ademas, es un
proceso situado, en la que el contexto adquiere una importancia fundamental.

Por otro lado, el abordaje semi6tico dentro de estos modelos es fundamental, centrandose
en la interpretacion y la significacion de los textos discursivos a partir del anlisis de las
condiciones de produccion y de recepcion o consumo. La nocién de transformacién se
vuelve aqui fundamental, en tanto que transformacion del sentido del mensaje emitido al
sentido del mensaje recibido y decodificado. Es que si hablamos de un receptor activo, habra
que entender cuéles son sus condiciones de recepcion para luego dilucidar como decodifica

ese mensaje.
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Evidentemente existe algo en la tecnologia de la Web 2.0 que facilita la comprension de
la comunicacién como proceso de construccion de sentido, y no como mera transmision de
contenidos. Si bien sostenemos que el modelo de aguja hipodérmica ha demostrado su
incapacidad para explicar cierto aspectos de la comunicacion (inclusive en los medios
masivos, tales como le television o la radio, donde siempre nos encontramos con un receptor
activo que decodifica los mensajes a partir de ciertas condiciones de recepcion o lectura),
creemos que este modelo se ancl6 en las posibilidades y el funcionamiento de los medios de
comunicacién dominantes de un momento histérico determinado®. Al contrario, la Web 2.0
resultaria ser la tecnologia que materializa por excelencia los enunciados de la comunicacion

circular, cuyos postulados podemos arriesgar a decir, forman parte del ADN de la Web 2.0.

1.2 Web 2.0: el retorno de la techné.

Sostenemos que la Web 2.0 es el paradigma actual que define la comunicacion en la
Internet, y como tal, los procesos de construccién de sentido que se dan en la misma. La
Web 2.0 puede ser definida como un conjunto de aplicaciones y plataformas interactivas que
a partir de la inteligencia colectiva, dan al usuario el control de la comunicacion mediante
una arquitectura de participacion. Su predecesora, la Web 1.0, sentaba las bases de su
funcionamiento en aplicaciones read-only: esto es, donde el usuario solamente podia leer los
contenidos, usarlos, pero no participar u opinar sobre ellos, siendo los usuarios agentes
“pasivos” de un espectaculo del que no podian participar, sino solamente a partir de la
lectura. Podemos sostener que entonces la Web 1.0 funcion6 como una tecnologia bisagra en

la trasformacion de los medios de comunicacion: desde la era del monopolio del

2 Tal como afirmamos anteriormente, este modelo tuvo su auge en la década del 30, con las sociedades de masas.



broadcasting® hasta el momento actual, en el que conviven los medios tradicionales junto
con los medios sociales, interactivos: siendo la comunicacion claramente multidireccional.

La tecnologia de la Web 2.0 da cuenta de otro tipo de usuario, convirtiendo a ese
espectador pasivo de los medios tradicionales, en un participante activo que transforma la
comunicacion lineal de la Web 1.0 en una comunicacion basada en la interaccion continua.
Los nuevos usuarios son productores de informacion y contenidos multimedia. Esta
novedosa integracion de los usuarios al soporte, da una vuelta de tuerca al modelo de
construccion de sentido instalado en la Web hasta entonces.

Si la comunicacion es un proceso de construccion de sentido a partir de la interaccion,
esta nueva tecnologia posibilita que el nuevo usuario tome las riendas de este proceso,
produciendo contenidos, modificando los contenidos ya posteados, esto es, que pueda de
manera constante proponer nuevos sentidos, cuestionar de manera eficaz cualquier tipo de
informacion que circule en la web. Asi, las nuevas aplicaciones y el uso que conllevan,
logran un ida y vuelta en la comunicacion, que hasta entonces habia sido planteada de arriba
hacia debajo de manera unidireccional, subestimando el rol de la recepcion. La version
anterior promovia una unilateralidad de la comunicacion entre los generadores de contenidos
y los consumidores de ese contenido: mientras unos hablaban, los otros oian: no habia
conversacion alguna. En cambio, esta nueva versién supone un tipo de comunicacion mas
participativa, abierta al didlogo y a la escucha activa, esto es, una comunicacion mas
democrética.

En palabras de Ernesto Van Peborgh, la Web 2.0 utiliza “la inteligencia colectiva para

proporcionar servicios interactivos en red dando al usuario el control de sus datos. La Web

¥ Los medios tradicionales de broadcasting son la radio y la televisién, que emiten un mensaje hacia un receptor
determinado, sin haber un ida y vuelta.



2.0 comprende no sélo un tipo de aplicaciones online, sino también el uso que se hace de
ellas, estimulando el intercambio y la participacion constante, creando nuevos autores y
nuevas audiencias, y generando comunicaciones transversales, virales y colectivas” (Ernesto
Van Peborgh, 2010, p. 156). El didlogo se vuelve la clave de los mensajes en este nuevo

escenario, donde permanentemente el sentido es discutido, siempre inacabado, siempre

mutante.
Web 1.0 Web 2.0
Mensajes masivos Mensajes personalizados
Audiencia pasiva Audiencia participativa
Sitios de noticias Blogs, periodismo ciudadano
Mensajes unidireccionales Conversaciones

*Van Peborgh, 2010.

Entendemos la Web como una tecnologia que sélo puede ser posible a partir de la técnica
entendida como techné, esto es, situando el significado de la técnica en un contexto social y
ético, que ademas de indagar acerca del como se produce un valor de uso se pregunta acerca
del por qué; en contraposicion a la nocion de técnica moderna para la cual la técnica es
solamente el conjunto de recursos (materia prima, herramientas, maquinas, etc) que se
requieren para producir un objeto utilizable. La técnica es inherente al ser humano como
modo de develar el mundo, construyendo el conjunto de las tecnologias que conforman los

paradigmas en un momento determinado. La técnica funciona a modo de engranaje entre el
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imaginario social y la base material de una sociedad dada, conformando una mentalidad-
sensibilidad especifica en los agentes de la misma.

El productor creador, clave en la definicion de techné, es desplazado en la técnica
moderna actual: se vuelve un recurso mas, el recurso humano. Bookchin Murray (1999)
define holisticamente la técnica, donde esta no puede ser separada de la sociedad en la que
existe, vinculada a las instituciones que le dan lugar. En este sentido, sostiene que el
problema de la técnica reside en vincularla con los ideales y las estructuras sociales de la
libertad, siendo las opciones posibles una técnica libertaria o una autoritaria. De esta Ultima,
es la administracién de la fabrica, el logro tecnolégico mas importante: el grado de
abstraccion que se logra en las sociedades inmersas en la técnica autoritaria es lo que las
vuelve més inorgénicas, porque al quitarle la matriz comunitaria a la técnica, esta pierde sus
connotaciones éticas y se vuelve puramente instrumental. Y cuando a partir de las relaciones
de mercado, la comunidad desaparece, también lo hace la imaginacion técnica y la humana.
Por esto Bookchin afirma que tecnologia y libertad no son dos polos separados: o sea usa la
técnica para fomentar una sociedad emancipada o para su contrario. Ahora bien, ¢cual seria
el logro mas importante de la técnica libertaria? Podemos arriesgar a pensar que la nueva
Web sea una posible respuesta, la clave para retomar una préctica de techné creadora.

La tecnologia que define la Web 2.0 se sostiene en la actitud por parte de los usuarios:
una actitud hacia el intercambio y la participacion, hacia la cocreacion. Sostenemos que esa
actitud resulta ser un modo de develar el mundo, y como tal, una mentalidad especifica de
los usuarios que la construyen. El usuario es la clave para entender su funcionamiento: los
recursos tecnologicos no son nuevos, pero si el uso que se hace de ellos. El paradigma de
comunicacion que se instala promueve la interaccion permanente, a partir de la cual, se

devela esta nueva realidad en tanto que significatividad.
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Martin Heidegger (1962) sostiene que la técnica es el medio ambiente del hombre, y es
que la esencia de la técnica no es nada técnico, sino la forma de desocultar al mundo. El
mundo no es algo dado, un dato material pausible de ser sometido a anélisis, sino que es una
significatividad: el acceso al mundo es lingiistico, y no hay nada mas humano -e inexacto-
que el lenguaje. La técnica se realiza a través del lenguaje que hace visible al mundo, lo
devela. La forma de nombrar al mundo a través del lenguaje depende del marco social de la
época. Y el lenguaje permite nombrar al mundo de manera poiética: recreandolo a traves de
las palabras. La técnica es el medio ambiente del hombre, asi como el lenguaje es la casa del
ser. El lenguaje construye los conceptos de manera metaférica, no absoluta ni verdadera.
Pero el pensamiento moderno considera al hombre como aislado, enfrentando a los objetos
del mundo a una subjetividad también objetivante. Heidegger frente a la técnica moderna
que provoca a la naturaleza para extraer recursos disponibles, propone una técnica poiética,
recuperando el vinculo entre arte y técnica contenido en la palabra techné.

Si el lenguaje es la clave para entender este modo de la técnica -este develamiento del
mundo como pensamiento materializado en lenguaje-, el arte reaparece a partir del lenguaje
que nos permite hacer aparecer al mundo en el pensamiento. La realidad 2.0 es un terreno

fértil para la reaparicion de la techné a partir del lenguaje.

1.3 Del consumidor al prosumidor

En la Web 2.0 los consumidores adquieren un poder que los transforma: se vuelven
prosumidores. Desde este nuevo rol, ya no son el objetivo de los mensajes publicitarios
acerca de la marca, sino que ellos mismos tienen la capacidad de crear ese contenido,
construyendo mensajes acerca de lo que la marca es. Ademas, en tanto que en los nuevos

medios sociales la adhesion a un producto se vuelve la adhesion a una identidad (Ernesto
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Van Peborgh, 2010, p. 48), los consumidores tienden a actuar como expertos en marcas, que
necesitan del consenso con otros consumidores para construir sus atributos, a partir de un
didlogo transparente y fluido, que promueva la apertura y la participacion. En este sentido,
Ernesto Van Peborgh (2010) afirma que los prosumidores son los interlocutores de las
marcas en los dialogos acercas de éstas que ocurren en los nuevos mercados de
conversaciones que tienen lugar en la Web 2.0. Estos consumidores o usuarios de un
servicio, contribuyen ahora a la recreacion o el mejoramiento de aquello que consumen, a
través de su participacion en las comunidades online y redes sociales.

Si las marcas son ahora el mensaje, en el mejor de los casos, ese mensaje es co-
construido a partir de una intencion planificada de la marca y, a la vez, resignificados por la
manera en que los prosumidores se apropian de ese mensaje para recrearlo. Decimos, en el
mejor de los casos, dado que también los prosumidores tienen el poder de crear contenidos
propios acerca de la marca y que éstos no sean favorables a la misma. Esto vuelve
sumamente importante la participacion de las marcas en la Web 2.0, en tanto este mercado
de conversaciones acerca de ellas existira participen o no. Esto significa que la no respuesta
por parte la marca no beneficia su imagen. Tampoco la respuesta como negacién seria (til
para resolver estos inconvenientes: los mejores resultados se han dado a partir de una
participacién de la marca que pone en primer lugar la escucha activa, de manera de entender
cudles son los problemas y reclamos que los prosumidores plantean acerca de ella. Para
graficar este punto, utilizaremos un caso paradigmatico muy reciente de la marca Bodyform.
Si bien esta marca no representa los casos puntuales que investiga esta tesina, no hemos
encontrados comunicaciones de este tipo en las revistas Para Ti ni OHLALA hasta la

actualidad, y consideramos este ejemplo de importante relevancia para ilustrar esta
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problematica. La marca Bodyform* ante la publicidad de toallitas higiénicas femeninas,
cuyo valor agregado era que permitian a las mujeres no so6lo tener una “vida normal” durante
ese periodo, sino incluso mejorarla, recibe una respuesta en Facebook por parte de un
usuario “Richard”, quien escribe en el muro de la marca un mensaje sarcéstico, en el que
sostenia haber sido engafado, ya que las mujeres no son “felices” en esos dias, sino que su

humor no suele ser el mejor. Este mensaje tuvo mas de 98 mil “me gusta”.

Richard Meill

Bodyform

Hi, as a man I must ask why vou have lied to us for all these yvears . As z child T watched your
advertisements with interest as to how at this wonderful time of the month that the fermale
gets to enjoy so many things ,I fel: 3 little jealous. I mean bike riding , rollercoasters, dancing,
parachuting, why couldn't I get to enjoy this time of joy and 'blue water' and wings !! Dam my
penist! Then I got a girlfriend, was so happy and couldn't wait for this joyous adventurous time
of the month to happen ..... vou lied 1! There was no joy , no extremne sports , no blue water
spiling owver wings and no rocking soundtrack oh no no no. Instead I had to fight against every
youuuuuuu as my lady changed from the loving , gentle, normal skin coloured lady to the little
girl from the exorcist with added venom and extra 360 deagree head spin. Thanks for setting
me up for a fall bodyform |, you crafty bugger

Ver traduccicn

Me gusta - Comentar

ke Ver comentarios SnNienores

a lals) 5123 2 traves del celular - Me gusta
ﬁ An Drew Wait yvou have a girlfriend?

*Registro del usuario Richard Neil en el muro de la marca Bodyform.®

WI Joseph James Kattady p'n=d

* Bodyform es una marca registrada de SCA, una compafiia global de higiene y papel que desarrolla y produce
productos de ciudado personal, entre otros.

% Publicacion rescatada de https://www.facebook.com/Bodyform/posts/10151186887359324
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Lo novedoso del caso, fue el tipo de respuesta que elabora la marca: utilizando la misma
Web 2.0 responde a través de un video en YouTube, denominado “Bodyform Responde: La
Verdad”, el cual utiliza el mismo tono sarcastico afirmando que el usuario si tenia razon, que
habia descubierto este engafio que las mujeres montaban porque hay quienes “no pueden
manejar la verdad” (los hombres). Quien responde es una mujer, “Caroline Williams”, una
ficticia CEO de la empresa quien le habla directamente a “Richard”. El mensaje sostiene de
manera irénica que publicidades explicitas que muestren el periodo de sangrado de la mujer,
han demostrado a partir de grupos de estudio, haber hecho llorar a los hombres, por lo cual
hubo que cambiar de estrategia. El video termina con una “Caroline Williams” que habiendo
tomado un “vaso de agua” (del mismo liquido azul que es usado en las publicidades de
toallitas higiénicas para demostrar su absorcion), no puede contener una flatulencia y
pregunta a Richard si €l sabia que las mujeres también hacian eso.

Es importante destacar que la respuesta no buscé construirse de manera agresiva hacia el
usuario, ya que en el copete que explica el post en YouTube, sostiene que a la marca le
encantd el comentario del usuario, y que si Facebook tuviese un boton de “Me encanta” en
lugar de “Me gusta”, lo hubiesen clickeado, pero como no lo tiene, le hicieron ese video.

Consideramos entonces que el éxito de esta respuesta estuvo dado en que us6 el mismo
lenguaje sarcéastico, el uso de los medios digitales en lugar de los tradicionales, la no
confrontacion con el usuario ni con el mensaje en si mismo, sino una complicidad con el
mismo. Este video, tuvo mas de 5 millones de visitas. Evidentemente, escuchar a los
usuarios y dar una respuesta es crucial, pero también, la respuesta debe seguir las reglas de

la comunicacion digital.
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You = Q Upload

GUIDE

Bodyform Responds :: The Truth

BodyformChannel - 2 videos
3 subscribe [re

i Like » About Share Add to = dul o]

5,158,404

b 19,290 @338

*Respuesta de Bodyform publicada en YouTube®

Este ejemplo demuestra como los prosumidores tienen el poder de desprestigiar y
boicotear los intentos publicitarios de la marca, pero que una respuesta adecuada por parte
de esta ultima es fundamental para lograr la “satisfaccion del cliente”, mantener una buena
imagen de marca, y su propagacion en la Web.

Pareceria que la Web 2.0 se vuelve el “no lugar” en el que Micheal De Certeau (1996)
afirmaba que las tacticas de los mas débiles logran apropiarse de la oportunidad para
revertir la situacion de dominacién. Este filésofo investigd acerca de las operaciones de los
usuarios, supuestamente condenados a la pasividad y la disciplina. Si Michel Foucault

(1976) afirma que la dominacion tiene la forma de una cuadricula, De Certeau agrega que Si

® Publicacion rescatada de http://www.youtube.com/watch?v=Bpy75q2DDow
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bien este dispositivo existe, los usuarios intentan eludirlo a partir de diversas operaciones. Y
es que justamente la condicién de usuarios —y no individuos’- lo que les permite escapar a la
situacion de dominacion. Pero el usuario escamotea, esto es, desvia sin cambiar la estructura
de fondo. En lugar de hacer referencia a un consumidor De Certeau prefirio hablar de
usuarios, de manera de resaltar qué hacian éstos con aquello que consumian, entendiendo la
cultura a partir de un concepto operatorio: la cultura esta vinculada a los usos, las précticas y
las artes de hacer. De Certeau (1996) afirma

Los usuarios “trabajan” artesanalmente —con la economia cultural dominante y
dentro de ella- las innumerables e infinitesimales metamorfosis de su autoridad para
transformarla de acuerdo a sus intereses y reglas propias (...) Estas “maneras de
hacer” constituyen las mil practicas a través de las cuales los usuarios se reapropian
del espacio organizado por los tedricos de la produccion sociocultural” (p. LIV).

Los usuarios entonces, a partir de practicas de reapropacion en el consumo, pueden
cambiar el sentido de un objeto. Son tacticas Unicamente, frente a las estrategias de los
sectores dominantes, las cuales estan ancladas en instituciones, cuyo valor mas organico es
el saber. De Certeau (1996) sostiene

La estrategia postula un lugar susceptible de circunscribirse como un lugar propio y
luego servir de base a un manejo de sus relaciones con una exterioridad distinta. La
racionalidad politica, econémica o cientifica se construye de acuerdo con este
modelo estratégico. Por el contrario, llamo ‘tactica’ a un calculo que no puede
contar con un lugar propio, ni por tanto con una frontera que distinga al otro como
una totalidad visible. La tactica no tiene mas lugar que el del otro. Se insinUa,
fragmentariamente, sin tomarlo en su totalidad, sin poder mantenerlo a distancia.
No dispone de una base donde capitalizar sus ventajas, preparar sus expansiones y

asegurar una independencia en relacion con las circunstancias. Lo ‘propio’ es una

" La nocién de individuo tiene una fuerte connotacion de la Teoria Liberal.
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victoria del lugar sobre el tiempo. Al contrario, debido a su no lugar, la tactica
depende del tiempo (p. L).

Esto significa que las operaciones de escamoteo de los usuarios dependen de la
oportunidad —el tiempo- y se agotan en si misma. Con la Web 2.0 lo que se vuelve
fundamental es el usuario, y el uso a partir del cual se reapropia, y recrea significados. No
obstante, la tactica evoluciona. En el modelo de De Certeau no tenia un lugar propio, sino
que se desarrollaba en el lugar del otro, la oportunidad era la clave de este éxito, no obstante,
nunca acumulable. La Web 2.0 se convierte en ese espacio en donde la ocasién es todo,
porque tampoco “acumula” sino que se transforma de manera constante. La oportunidad se
vuelve la mejor estrategia, porque es el aqui y el ahora lo que cuenta. Los contenidos se
vuelven viejos en cuestion de dias, a veces inclusive en minutos, pero las imagenes de marca
guedan, aunque se convierten en un valor en continuo movimiento.

La relacion asimétrica que De Certeau estudia entre los sujetos y las instituciones
dominantes, si bien no deja de ser asimétrica, se balancea y los usuarios, devenidos en
prosumidores, se vuelven mas poderosos respecto de la construccion del sentido coman, que
tal como afirma Gramsci (1949) es la arena de la lucha de clases, en tanto que es una
concepcién del mundo y de la vida. Los conocimientos de sentido comdn son usados en
nuestras practicas cotidianas, y son esenciales a los fines practicos de nuestras acciones.
Harold Garfinkel (1967) afirma que el sujeto social percibe la realidad de cierta manera, y
eso implica que existan hechos que da por descontados: el orden social parece estable y
objetivo. Existe un proceso por el cual los miembros sociales producen y sostienen un
sentido de la estructura social en la cual interaccionan. Si los medios tradicionales han sido
poderos constructores de la realidad a partir de la emisién unilateral de contenidos

seleccionados; la multilateralidad de la Web 2.0 retne infinitas voces que logran construir

22



NUevos CoNsensos aunque siempre mutantes, en ese este sentido es que el consumo como

recreacion convierte al prosumidor en la estrella en escena.
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Capitulo 2

Proyecto Facebook

2.1 Un nuevo medio social en linea: Facebook.

La llegada de la tecnologia 2.0, sostenida en los pilares de una comunicacion
democrética, dindmica e interactiva, ha propuesto al mundo publicitario nuevas formas de
anunciar, de llegar a los consumidores e interactuar con ellos. Los denominados medios
sociales son los nuevos medios de comunicacion, y si bien conviven con los tradicionales,
se diferencian de estos, en tanto que son los usuarios los que crean el contenido a través del
uso de tecnologias que permiten un acceso facil y una actualizacién permanente, mediante el
uso de novedosas herramientas de publicacion, edicion e intercambio. Ernesto VVan Peborgh
(2010) afirma que la interaccion en estos medios es constante, ocurre entre pares y entre
miembros de una audiencia publica que es cada vez mas “inteligente” y participativa.

Las redes sociales, tales como Facebook, pueden ser consideradas un medio social.
Definimos a los medios sociales como los medios de comunicacion cuyos contenidos son
creados por los propios usuarios mediante el uso de tecnologias que permiten un fécil
acceso y una permanente actualizacion mediante novedosas herramientas de publicacion,

edicion e intercambio. Las caracteristicas de los medios sociales son la participacion, la
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apertura, el didlogo (en detrimento del broadcasting), la comunidad y la interconectividad
entre los usuarios. Entre los medios sociales de mayor crecimiento se destacan los que
emplean la web como principal canal de difusion: blogs, microblogs, redes sociales, entre
otros.

Estos nuevos canales resultan un novedoso punto de contacto entre las marcas y sus
publicos generando asi un cambio radical en el paradigma publicitario. Esta nueva
tecnologia permitié el surgimiento de diferentes comunidades digitales en la cual conviven e
interactlan a diario millones de usuarios en el mundo. Una de las mas representativas y
exitosas a nivel mundial, en términos de cantidad de usuarios y participacion, es la red
social Facebook.

Si bien en sus inicios se constituyd como una red universitaria, privilegiando basicamente
la comunicacion entre estudiantes, su inusitada expansion y amplio desarrollo permitieron
que se transformase en una red social de alcance mundial con més de 750M de usuarios®,
incorporando e innovando con aplicaciones que permitieron ademas la integracion de
diversos agentes® dentro del proceso comunicativo.

Facebook se consolid6 rapidamente como una de los medios digitales online con mayor
auge en la actualidad, convirtiéndose asi en un elemento central del uso cotidiano de Internet
para miles de usuarios. G. Lopez y C. Ciuffoli (2012) sostienen

Al igual que otros medios digitales contemporaneos, Facebook emerge en medio de
un proceso de transformacion de la Web que comenzé a gestarse a fines de la
década de 1990 y durante los primeros afios de los 2000, que dio lugar a un estadio

evolutivo de la Web. (...) el nuevo periodo se caracterizd por el surgimiento de

® InsideFacebook.com
% En referencia a Marcas, medios de comunicacion, politicos, celebrities, etc



herramientas y plataformas de publicacion y distribucion de contenidos en linea

(p.51).
Esta plataforma digital no solo propone un nuevo espacio para la produccion colectiva, el

intercambio de ideas y contenidos, nuevas formas de comunicacion e interaccion, etc., en el
cual los usuarios se vuelven protagonistas principales, sino que también su uso aparece
intimamente relacionado a una dimension relacional (conocer gente, mantenerse informado,
etc.) y a una dimension ludica (entretenimientos y eventos dentro del medio).

Actividades tales como consumir informacién, compartir contenidos con amigos con
gustos e intereses similares, incluir blogs, generar lazos afectivos, crear y recomendar
informacidn a otros usuarios, iniciar y provocar conversaciones, generar redes de usuarios o
formar grupos, entre otros, forman parte del conglomerado de herramientas y practicas mas
significativas de esta plataforma, y es lo que convierte a los usuarios en ciberactivistas.*

David de Ugarte (2007) afirma

El ciberactivismo no es una técnica, sino una estrategia. Hacemos ciberactivismo
cuando publicamos en la red —en un blog o en un foro - buscando que los que lo leen
avisen a otros —enlazando en sus propios blogs o recomendandoles la lectura por
otros medios — 0 cuando enviamos un e-mail o un SMS a otras personas con la
esperanza de que lo reenvien a su lista de contactos. Por eso todos estamos abocados
al ciberactivismo. Lo esta un escritor que quiere promocionar su libro, un activista
social que quiere convertir un problema invisible en un debate social, la pequefia
empresa con un producto innovador que no puede llegar a su clientela o el militante
politico que quiere defender sus ideas (p.15).

Facebook se ha convertido en una de las redes sociales con mayor alcance en el mundo,

creada hace sélo 6 afos y actualmente transformada en un fendmeno mundial. Su desarrollo

19| a capacidad de creacion, participacion, la visibilidad (protagonismo), compartir experiencias, ideas e informacién
gue otorgan las redes sociales es lo que a convertido a los usuarios de Internet en ciberactivistas, definidos por David

de Ugarte como personas que utiliza Internet, y sobre todo, la blogosfera para
difundir un discurso.
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y expansion alcanzaron en muy poco tiempo niveles de crecimiento insospechados dentro
del mundo digital, convirtiéndose en un elemento central de uso cotidiano de Internet y
adquiriendo caracter de universal.

Segun el informe “Futuro Digital Argentina 2012” presentado por la consultora
ComScore, en Argentina hay méas de 18 millones de usuarios de Facebook. A inicios de
2011 Facebook tenia la mitad de usuarios en Argentina, unos 9.7 millones. En la Gltima
actualizacién oficial de datos de usuarios de Facebook, hecha pablica a inicios de Febrero de
2012, super0 los 845 millones de usuarios en el mundo.

La penetracion en Argentina de Facebook es del 44.03% comparado con la poblacion del
pais y de 68.40% en relacion a los usuarios de Internet. Los usuarios argentinos crecieron
1.409.520 en los Gltimos seis meses.

Comparando la penetracion de Facebook, nos muestra que Argentina tiene 0.51% de

penetracion respecto de otros paises.

Wsuarios de Facebook en Argentina

9%

9%
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%
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Wsuarios de Facebook en Argentina
52%

male 45%
female 52% m
Whttp./ /enlacedigital.comar

48%

Como se visualiza en los graficos, el mayor grupo etario es ocupado por el rango de
jévenes de 18 -24 afios, seguidos del grupo de jovenes adultos de entre 25-34. Respecto del
porcentaje por género del total de los usuarios, si bien el resultado es parejo (48% hombres y
52% mujeres en Argentina) el sexo femenino ocupa una porcidn apenas superior.

En conclusion, Argentina ofrece un amplio mercado para las empresas que necesitan
posicionar su marca en el publico de jévenes y adultos jovenes. El porcentaje de
penetracién, la cantidad de usuarios y la curva de crecimiento exige que las empresas
presten atencion a sus estrategias de intervencion.

Por otro lado, la popularidad y masividad son dos factores que han llevado a Facebook a
sucumbir en un proceso de transformacion sin precedentes, que en la actualidad sigue
evolucionando para transformarse y pasar a ser, ademas de una comunidad, en un motor de
busqueda de productos y servicios, demostrando una vez mas que la Web 2.0 ha venido para
quedarse. G. Lépez y C. Ciuffoli (2012) sostienen

Consideramos a Facebook como un mutante digital porque (como muchas

plataformas y servicios de Internet) estd en permanente transformacion. Surgio
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como una red social exclusiva y fue mutando hacia un entramado digital que integra
en un mismo lugar una plataforma de publicacion personal, con una gran variedad
de herramientas y aplicaciones. Un espacio convergente que retne contenidos de los
mas diversos en diferentes formatos, medios de comunicacion, celebrities, artistas,
marcas, instituciones y organizaciones (p. 25).

Por lo tanto, y tal como afirma Tim O’Reilly (2011), hoy en dia no podemos pensar
solamente a Facebook como una plataforma de paginas personales, sino mas bien como un
“sistema operativo”, el cual se encargara de integrar en un solo espacio, medios, servicios y
herramientas digitales que conformaran el ecosistema mediatico, a través de un proceso de
metamorfosis constante de su plataforma.

Esto es lo que las marcas y organizaciones han sabido aprovechar para elaborar sus
estrategias de comunicacién y es por eso que hoy en dia forman parte activa en las redes
sociales.

En este sentido la definicion de engagement resulta de vital importancia, el cual
entendemos como la superacion de un vinculo pragmatico entre una marca y un cliente,
hacia una relacion basada en el compromiso y la fidelidad entre las partes. Significa
“conectar” con el usuario de modo que este cree lazos incondicionales hacia la marca,
producto o servicio, lo que se traduce en clientes fieles, mas alla de los acuerdos
comerciales.

Por su parte, el engagement en los medios sociales podria interpretarse como la forma en
la que el mercado y las marcas interactlian a través de los mismos, buscando lograr clientes
no sélo satisfechos, sino también dispuestos a defender a la marca: el engagement es una
clave fundamental para la consolidacién de un crecimiento eficiente y sostenido en el
tiempo. En este sentido Brian Solis (2010) sostiene que el engagement consiste en

humanizar las marcas y cumplir con las siguientes premisas cuando se actua en las redes

29



sociales: hablar, escuchar, conectar y adaptarse a los cambios. Esto se lograria superando el
primer paso que es captar la atencion en un universo sobre informado. Y luego con mucha
mas atencion, escuchando, conversando y encontrando elementos de interés comunes.

La posibilidad que tienen los usuarios a través de Facebook de compartir (0 exponer)
sus vidas privadas en cuanto a relaciones, actividades, gustos, entre otros; hace que las
empresas encuentren en este soporte una oportunidad Unica para relacionarse con sus
consumidores, generando lazos afectivos y sentimientos de pertenencia. Las marcas deberan
entonces a partir de las oportunidades que generan las nuevas tecnologias, desarrollar
estrategias que le permitan generar vinculos efectivos con sus usuarios. Siendo que este
soporte privilegia la relacion usuario-usuario, deberdn poder relacionarse a partir de

précticas establecidas por estos.

2.2 Hacete Fan: las marcas llegan a Facebook.

Evidentemente, esta nueva comunidad de la que participaban millones de usuarios en
todo el mundo, se iba a volver interesante para las compafiias, que no podian dejar de
participar en un espacio que formaba parte de la cotidianeidad de alguno de sus nichos méas
preciados. “Facebook es un gran especio convergente. Alli conviven plataformas y
herramientas digitales preexistentes, usuarios de todas las edades, audiencias, marcas de los
productos mas variados, politicos, artistas (...)” (G. Lépez y C. Ciuffoli, 2012, p.48)

Esta apertura de la red brindd nuevas oportunidades a las empresas que deseaban
incorporarse y participar, proponiendo un consumo mas social y personalizado, aunque no
sin inconvenientes. Estas debieron adaptar su modelo de comunicacion publicitaria al nuevo

soporte y al nuevo consumidor devenido en prosumidor, con el cual se establecera una
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nueva relacion, basada en la integracién y retroalimentacion de contenidos informacionales
sobre los gustos y preferencias de los usuarios en la red.

Brian Solis (2011) define Facebook como una “do it yourself community”*

, que juega a
ser el anfitrion en conversaciones entre clientes acerca de productos y servicios, y aunque
ellos no invitan al marketing, si buscan informacion util, sugerencias y recomendaciones.
Las compafiias se integran en comunidades donde sus marcas y productos —asi como los de
la competencia- son discutidos por sus potenciales consumidores. La participacion en el
soporte ya no es una opcion Unica de la marca, dado que los prosumidores ahora tienen el
poder de generar contenidos acerca de esta Ultima, independientemente de la iniciativa de las
compafiias. Esto significa que las discusiones tendran lugar aunque las marcas no participen.

Como comentamos en el capitulo anterior, Ernesto VVan Peborgh (2010) sostiene que las
marcas son el mensaje: si las marcas ocupan el lugar que en el modelo tradicional, tenia el
mensaje publicitario; ahora estas se convierten en el contenido en torno al cual gira la
conversacion, el cual es co-creado con los prosumidores, lo que digan ellos de la marca en
Facebook se vuelve fundamental. Ademas, si Facebook funciona también como un buscador
de productos y servicios, es conveniente para las compafiias ser ellas mismas las que creen y
administren su perfil, y no que dicha funcién sea gestionada por un consumidor enfurecido
creando contenidos negativos y descalificadores hacia la marca.

Ahora bien, si las marcas son el mensaje, estas deben asegurarse que los atributos que el
mensaje contenga acerca de ella, sean favorables a la misma. En este sentido es que
podemos hablar de marketing colaborativo cuyo objetivo consiste en “crear una comunidad
que estimule la interaccion entre una compafiia y sus clientes. Esta nueva version del viejo

marketing permite a las marcas aprovechar la experiencia de sus consumidores, integrando

11 Comunidad hazlo tu mismo.
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al proceso de desarrollo de nuevos productos e, incluso, a los de promocion y difusion (....)
Se trata de una técnica para generar conversaciones alrededor de las marcas y sus productos,
promover la transparencia y favorecer el cambio dindmico y abierto dentro de la comunidad
de stakeholders™®” (Ernesto Van Peborgh, 2010, p. 50)

Se establecen entonces nuevas pautas de consumo, y nuevos modelos de publicidad en el
cual los consumidores adquieren protagonismo exclusivo; un protagonismo que puede ser
positivo 0 negativo para las marcas si estas Gltimas no logran llevar a cabo una estrategia
creativa que logre decodificar las necesidades y requerimientos que exige el tipo de soporte
y sus consumidores.

Este nuevo usuario es ahora quien exige y determina los contenidos en tiempo real,
volviéndose aun mas selectivo en sus intereses y determinando el éxito de los mensajes en
tanto, co creador de los mismos, y responsable ultimo de su circulacion en la web. Se
vuelven protagonistas de la comunicacion digital, en tanto que prosumidores, pueden tener
mas influencia que la marca en sus mensajes afectando asi toda la industria del marketing y
la publicidad.

Brian Solis (2011) propone en este nuevo escenario entender al marketing como
participaciéon: ya no la marca hablando a través de mensajes, sino al marketing como
dialogo. A partir de conversaciones los prosumidores descubren y comparten informacion y
contenidos, por lo que el servicio al cliente se vuelve esencial en el nuevo soporte, en tanto
representa una nueva manera para alcanzar clientes y conectarse con ellos de manera directa,
trascendiendo el simple proceso de contestar preguntas, para crear una comunidad de

entusiastas y evangelistas. Se trata de formalizar las comunicaciones hacia afuera y la

12 Todas aquellas personas u organizaciones que afectan o son afectadas por un proyecto, ya sea de manera positiva o
negativa. “Son las partes interesadas”.
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participacion en la comunidad de manera de asegurar los clientes e influenciarlos, y en
Ultima instancia, fidelizarlos. “En la era de la social media, la estructura de servicio al cliente
tradicional ya no es suficiente. Se trata de personas y de cémo involucrarlas como tales,
evolucionando de un acercamiento que conectaba compafiias sin rostro a un cliente
anonimo. Tenemos que humanizar todo el proceso de manera de mantener no solo clientes
contentos sino también fidelizarlos en el camino” (Brian Solis, 2011 p.10)

Entendemos que la comunidad Facebook construye una cultura que como tal tiene sus
reglas y cddigos establecidos, los cuales deben ser internalizados por las marcas a fin de
establecerse como interlocutores validos en el proceso de comunicacion.

Teniendo en cuenta que esta red privilegia la comunicacion entre los prosumidores, las
empresas que deseen formar parte deberan elaborar estrategias que no sélo les permitan
“existir” en ellas, sino también adaptarse, lo cual significa sobrevivir a la voragine del
muro. No alcanza con estar sino que deben poder participar, ser aceptados por los
prosumidores y que estos le den un lugar en su muro, lo cual significa que puedan
posicionarse dentro del flujo de comunicaciones de sus clientes en la red.

Dentro de Facebook los usuarios buscan compartir contenidos, tales como imégenes que
relatan, pensamientos, estados de animo, vale decir, expresarse; y el escuchar de las marcas
puede definirse como el primer paso de la participacion. Esto le permitira a las marcas crear
contenidos especificos que respondan a los deseos y necesidades de sus clientes y
distribuirlos dentro de sus comunidades. Préacticas tales como escuchar, dialogar, compartir
y brindar informacion, estan mas vinculadas a practicas humanas que comerciales, y resultan
claves para la construccion de vinculos estables entre las marcas y los prosumidores. El
desafio es encontrar y ser anfitrion de conversaciones de productos y marcas, de manera de

constituirse como influenciador dentro del proceso de comunicacion.
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Si bien en las redes sociales las marcas no pueden controlar el mensaje, Brian Solis
(2011) afirma que no se puede controlar la percepcion, pero se puede direccionar. El nuevo
marketing requiere cada vez mas aprender acerca del cliente, usando ese conocimiento para
poder crear algo diferente para este, de manera de agregar valor. Si las marcas cambian su
conducta en esa interaccion para beneficiar a sus clientes, crean una relacion con ellos, y

finalmente, construyen lealtad.

2.3 Contenidos 2.0: las marcas son el mensaje

Los mercados son conversaciones, afirma el Manifiesto de Cluetrain, el cual identifico en
95 tesis las tendencias que llevarian a una Web participativa y coémo este hecho afectaria a
los mercados, las empresas y los consumidores. EI manifiesto afirma en su segunda tesis,
que los mercados consisten en seres humanos, no sectores demogréaficos, y acto seguido
agrega que las conversaciones entre seres humanos, “suenan humanas”: la gente se reconoce
como tal por el sonido de su voz. En este escenario, si las marcas pretenden ser consideradas
como interlocutores validos, deben humanizar su voz. Esto significa que tomen como
propios los atributos de la Web 2.0, tales como la apertura, la transparencia, la participacion
y la colaboracion, entre otros.

Ahora bien, si el nuevo desafio para las marcas es poder generar contenido para esos
mercados, sOlo podran hacer circular ese contenido si son tenidos en cuenta como
interlocutores validos de este nuevo escenario.

Ernesto Van Peborgh (2010) afirma que las marcas ocupan actualmente el lugar que en
el modelo tradicional ocupaba el mensaje publicitario: ahora ellas son el contenido en torno
al cual gira la conversacion. No basta crear un mensaje publicitario, el problema ahora

consiste en hacer circular ese contenido, dado que los consumidores en la Web se han vuelto
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resistentes a la percepcion de ese mensaje: la interactividad permite que elija ver, hacer
click, en otro contenido, borrando el mensaje publicitario sin siquiera leerlo. La clave no es
ir a buscar al consumidor, sino lograr atraerlo para que venga. Y el mejor canal, resultan ser
los otros usuarios que hablan de la marca y construyen en ese acto significados respecto de
la misma. Los usuarios de la Web, buscan informacion y opiniones en otros usuarios, por lo
que es fundamental la presencia de las marcas en esa discusion para poder lograr una imagen
vinculado a sus objetivos, participando de las conversaciones que existen en la Web y

generando al mismo tiempo contenidos propios.
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Capitulo 3

Un nuevo Marketing Digital

Salis de tu casa, y de camino al trabajo te llega al celular una notificacion de
mensajeria de Facebook: es Roxana, tu mejor amiga, que te saluda y te da los buenos dias!

Cuando llegas a la oficina, te conectas a internet y no sélo encontras en tu muro el
saludo de tu mejor amiga, sino que también te envié un enlace de la revista OHLALA con el
vestido que usé Cameron Diaz en la entrega de los Oscar. Ingresas al link vy
automaticamente hacés click en “Me gusta”. En ese instante te acordas de Vero, tu
compafiera de trabajo que tiene un casamiento el mes que viene, por lo que le compartis el
enlace registrandolo en su muro. Comentés: “Vero ésto es lo que andabas buscando!!!???”
En menos de 5 minutos te llega la respuesta de tu compafiera. Le gusta. Ahora ella también
es parte de la comunidad OHLALA.

Ingresas al perfil de la revista, y te sorprendés al encontrar que a mas de 100 mil
personas les gusta la pagina, y que 15 de tus amigas ya forman parte de la comunidad. Leés
los comentarios que dejan las usuarias; usas e/ “me gusta” en varias notas; y finalmente

como no podés ver todo el contenido en las notas, hacés click en el enlace al final de las
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que mas te interesan: sin darte cuenta, ya estas en la pagina oficial de la revista. Encontras

notas interesantes, y sin dudarlo te suscribis para recibirla en tu casa todos los meses.

3.1 La publicidad en las redes sociales.

Cuando la comunicacion es constante, compartir, contar detalles de los acontecimientos
diarios, subir una foto que refleja parte de nuestra actividad, se convierte en una parte
intrinseca de la experiencia vivida. No hablamos de una moda ni de algo pasajero: hablamos
de una manera de compartir la experiencia vivida que se ha instalado, y que probablemente
sea también caracteristica de las generaciones venideras. Como hemos mencionado a lo
largo de este trabajo, el principal factor que posibilité un cambio de paradigmas dentro del
marketing y la publicidad ha sido el nacimiento de la denominada Web 2.0. Somos testigos
de una revolucion tecnoldgica comunicacional e informatica que crece a pasos agigantados,
nos interpela dia a dia y maodifica no sélo nuestras practicas sociales sino también a la
industria del marketing y la publicidad.

La introduccién de la World Wide Web*? terminé por imponerse en la década de los “90 y
la publicidad encontrd en ella y en sus diferentes soportes una potencial herramienta para
gue muchas marcas amplien su negocio y expandan su mercado.

Pensar al discurso publicitario, en sus origenes, es pensar en un discurso basado en
persuadir a potenciales clientes de la compra de un producto y/o servicio mediante la
creacion de mensajes llamativos y eficaces que resalten sus principales caracteristicas,
atributos y bondades. Sin embargo, el surgimiento de nuevos medios sociales ha hecho de

esta narrativa una realidad obsoleta, cobrando protagonismo un discurso centrado en la

13 Siglas que definen la Internet como la red mundial (WWW).
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promocion de emociones, experiencias, valores asociados a deseos, anhelos, aspiraciones
internas del consumidor, entre otras.

Se podria decir que se ha avanzado de un discurso denotativo, centrado en destacar las
bondades de un producto, a un discurso simbolico que apela a significados concretos y
deseados por el consumidor. Belén Lépez Vazquez (2007) afirma:

Queda en el pasado la publicidad que se destacaba por resaltar los beneficios de los
productos. Hoy en dia, esos beneficios no siempre pueden ser racionales, porque
todos ofrecen ventajas similares; esto explica la proliferacion de la publicidad
emocional, donde se destacan ante todo valores asociados a deseos, anhelos y
aspiraciones internas de los individuos (p. 29).

Teniendo en cuenta lo expuesto cabe preguntarnos, ¢De qué manera las empresas han
ingresado al mundo de las redes sociales? Y la respuesta es: mediante la creacion de perfiles
de marcas, caracterizados por la interactividad y la propuesta de contenidos interesantes a
un target especifico (imagenes, videos, spots, concursos, entre otras), buscando asi generar
una nueva experiencia de contacto entre ellas y los usuarios. Estos perfiles de marca tienen
la finalidad de entablar una comunicacion personalizada con los clientes, y las redes
sociales, en la cuales los usuarios dejan sus datos de manera voluntaria, se transforman en un
excelente medio para conocer mas que nunca a esas audiencias, facilitando la
personalizacion de contenidos y de la publicidad.

A través de su cuenta de perfil, los usuarios proporcionan cierta informacion sobre su
persona, gustos, aficiones politicas, religién e intereses; dando como resultado un banco de
datos gque se convierte en oro en polvo para las empresas. Esto permite identificar con mayor
facilidad las preferencias de los usuarios, asi como la creacion de grupos que tengan

caracteristicas o gustos afines a la marca o a un determinado producto. Cada marca esta
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destinada a un usuario con ciertos rasgos de acuerdo a su consumo Yy estas caracteristicas
pueden ser reflejadas en cuestiones de sexo, edades, clases sociales y religion.

Es por eso que las empresas se interesan mas que nunca en el uso de las redes sociales
como nuevo vehiculo de publicidad; simplemente porque estdn siendo testigos de un
fendmeno sin precedentes, ya que la adopcion de estos canales de comunicacion son cada
vez mas utilizados por las personas como parte de su vida cotidiana, permitiéndoles a las
marcas realizar una segmentacion de sus publicos y una personalizacion de su publicidad, lo
cual es posible gracias a la informacién que ofrecen los usuarios desde que crean su cuenta,
que son, sexo, edad, nacionalidad, y ubicacion actual, entre otros.

El uso de las redes sociales como un medio de colocacion de publicidad significa tener
presencia en las paginas mas populares del mundo. El sistema de publicidad segun cada red
social varia, unas ofrecen méas formatos, mientras que otras proveen la facilidad de ir méas
alla de los formatos y poder experimentar y crear acciones impactantes.

Segun el estudio “Estado de Internet en Argentina” realizado en mayo 2011 por la IAB
(Interactive Advertising Bureau)**, la Argentina se ubica como uno de los paises lideres
respecto del consumo de redes sociales en America Latina y con mayor tiempo de

exposicidn respectos de otros soportes digitales.

Y El 1AB es el principal organismo representativo de la industria publicitaria online en el mundo.
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9 de cada 10 Usuarios Web Argentinos visitaron
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En lo que respecta a la red social Facebook especificamente, Argentina es considerado el
quinto mercado por alcance, con un 89.2% de la poblacion Web. Los datos estadisticos

sobre consumo de las redes sociales en Argentina son sorprendentes, por lo que es valido
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afirmar que son uno de los medios digitales que mayor crecimiento tiene y posiblemente
mantendra en los proximos afios. Tendiendo en cuenta esto y, ademas, las posibilidades que
brinda el medio online, la industria publicitaria no dejar de prestar atencion al desarrollo de
estrategias innovadoras y creativas que le permitan explotarlo.

Los responsables de marketing y la publicidad en las empresas deben entender que estas
redes forman parte del nuevo héabito de los usuarios: alli la dinamica no sélo consiste en
conectarse con otras personas para compartir informacién y contenidos sino que también se
utilizan para indagar sobre sus marcas preferidas.

Segun un informe de Comscore (2012) las redes sociales ofrecen ventajas diferenciales
para el &mbito de la publicidad, algunas de las cuales resultan mas que interesantes:

v Permiten contactarse con el grupo objetivo: se puede elegir al publico por ubicacion,
edad e intereses mediante anuncios interesantes combinando imégenes y textos.

v" Profundizar las relaciones: Las empresas pueden promocionar su pagina en Facebook,
por ejemplo, creando comunidades en torno al negocio.

v Es un soporte dindmico que permite crear anuncios interesantes, divertidos, originales y
un espacio de comunicacion intimo con sus usuarios. También brinda un espacio para la
promocion de eventos obteniendo respuesta de sus usuarios en tiempo real.

En lo que respecta a Facebook, la publicidad tiene un principio pero no un final. Es la
red social donde ademés de publicidad en formatos convencionales, se puede plasmar
diferentes ideas creativas por un bajo costo creando un alto impacto. Presenta un sistema de
mediciones que permite dar a conocer el rendimiento de la publicidad a tiempo real, conocer
los usuarios que hacen clic en un anuncio y hasta poder realizar diversos cambios a fin de
optimizar resultados.

Los formatos estandares ofrecidos por la red son:
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v" Anuncio Publicitario:

Estos aparecen en la parte derecha de la pagina Facebook.com, su formato consiste en un
titulo, una imagen y un pequefio texto de caracteres limitados. Mediante los anuncios se
puede:

- Segmentar el mercado hasta llegar al publico objetivo.

- Anunciar desde una marca hasta una persona.

- Crear rapidamente anuncios con texto e imagenes

- Elegir entre pagar por clicks (CPC) o impresion (CPM).

v’ Pégina de Fans:

A través de esta pagina es posible poner en marcha acciones necesarias de marketing y
manejar la publicidad de los mismos. Entre las cosas que se pueden visualizar en una pagina
de fans estan:

- Informacion de la marca o producto

- Fotos, videos, noticias

- Eventos

- Entrevistas

-Encuestas

- Aplicaciones existentes o personalizas segun el anunciante

Entre las ventajas mas significativas que encuentran las empresas a la hora de crear una
pagina en Facebook encontramos:

- Tener un mini portal dentro de la red social.

- Los usuarios pueden suscribirse convirtiendose en admiradores de la marca,
visualizando toda la informacion que esta provea. La ventaja de esto es que los amigos de

los seguidores también pondran visualizar pequefios banners con informacion de la pagina.
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- Vinculacién automatica con la pagina real del anunciante.

- Permite la fidelizaciéon online: tener una pégina con muchos seguidores implica una
base de datos real, actualizada, la cual puede ser utilizada para planificar cualquier tipo de
aviso.

- Permite medir las visitas y el nimero de seguidores asociados a la marca. Gracias a esto
las marcas pueden verificar el crecimiento obtenido y el alcance de la estrategia empleada.

v" Grupos:

Si bien a nivel publicitario es un instrumento que ya no es utilizado por las marcas,
constituyen un espacio dentro de una red social donde un administrador reine a una cantidad
de usuarios en un solo lugar, a fin de dar a conocer toda la informacién que encontrara
pertinente, como por ejemplo: enlaces, opiniones, fotos, encuestas.

Si bien las marcas han encontrado en las redes sociales un espacio méas que rentable para
la implementacion de sus estrategias comerciales, deben tener muy presente el tipo de
soporte al cual se enfrentan. “Estar por estar” entendido como una mera presencia, a la larga
solo puede traer consecuencias imprevistas. Si las marcas no generan contenido acerca de
ellas mismas, es muy probable que los usuarios lo hagan por ella, apropiandose del control
del mensaje. Las marcas deben aprovechar las redes sociales para construir un espacio
interactivo con los usuarios y sobre todo generar su propia identidad, la cual a su vez, debe
estar representada de manera coherente en todas las acciones que lleve a cabo.

Otro aspecto importante consiste en no invadir con infinidad de anuncios a los usuarios,
interrumpiéndolos en lo que estan haciendo. Se debe pasar del intrusismo al consentimiento
si lo que se desea es establecer vinculos fuertes y duraderos, apuntando a generar contenidos
que aporten valor a los usuarios, acompafiandolos y aprendiendo a co-crear con ellos

mismos. jNo basta con llegar... lo importante es conectar!
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Personalizacion, interactividad, engagement y participacion activa, son algunos de los
componentes claves que permiten involucrar a los usuarios y hacerlos participes de una
experiencia que agregue valor a sus vidas. Frente a este escenario, las formulas de
comunicacion tradicionales han perdido gran parte de su eficacia, o al menos, estan a vias de

desaparecer.

3.2 Estrategia de marca vs. las tacticas de los usuarios.

En esta nueva realidad 2.0 las marcas deben generar una estrategia que les permita
alcanzar los resultados de publicidad y marketing que se propongan. Desde un principio, los
nuevos medios sociales se caracterizaron por privilegiar la comunicacion entre usuarios. Las
marcas, en su intento de formar parte de ese nuevo mercado de conversaciones, tuvieron que
adaptarse para formar parte del nuevo proceso comunicacional.

Consideramos entonces, que la estrategia més eficaz consistié en la humanizacion de la
comunicacion de la marca, en la que ésta interactla a partir de caracteristicas propias de los
usuarios, inclindndose hacia practicas tales como la escucha, la participacion, la apertura y el
didlogo. Para tal estrategia, las marcas se sirven de diferentes técnicas de marketing online,
las cuales seran desarrolladas a continuacion.

Pero tal como hemos afirmado, las marcas ya no son los Unicos actores encargados de
generar contenido acerca de ellas mismas. En este sentido, los usuarios responderan a la
estrategia de marca con tacticas que les permitan -dentro de una relacion de fuerzas
desigual-, obtener ellos también los objetivos que se propongan. Entonces nos
encontraremos con un nuevo escenario que cambia las reglas del juego publicitario,

existiendo una multiplicidad de contenidos acerca de lo que la marca es.
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3.2.1 Creando comunidades.

En la busqueda por establecer una relacion mas fluida y directa con los usuarios, muchas
marcas han implementado el uso de técnicas comerciales, entre las cuales encontramos el
denominado marketing colaborativo. Se trata de crear una comunidad que estimule la
interaccion entre la compafiia y sus clientes, asi como que también genere conversacion
alrededor de las marcas, y de sus productos, promoviendo la transparencia y favoreciendo el
intercambio dindmico y abierto dentro de la comunidad (Van Peborgh, 2010).

En este sentido, la utilizacién de las redes sociales para la construccion de espacios
participativos y la interaccion con los usuarios es una tendencia que cada vez toma mas
fuerza en la actualidad.

Facebook, por ejemplo, brindd a las empresas la posibilidad de crear comunidades de
marca de manera sencilla, permitiéndoles contactar en forma directa a gran parte de su
target.

Los usuarios, por su parte, se convierten en miembros activos de una comunidad de
marca cuando se identifican con ella y comparten ciertas premisas con el resto de los
stakeholders™; generando asf un sentimiento de pertenencia que los determina.

Dentro de estas comunidades de marca es frecuente encontrar moderadores encargados de
publicar contenidos, alentar a la participacion de los usuarios generando debates,
escuchandolos activamente para responder de manera eficaz a sus necesidades. Esto no s6lo
fortalece el vinculo entre estos sino que genera relaciones duraderas entre las partes.

Ernesto Van Peborgh (2010) afirma que construir comunidades implica construir

relaciones, y que segun estudios recientes existe una desigualdad en la participacion de los

15 os stakeholders de una comunidad son los miembros que tienen un rol activo en ésta, en tanto que proyecto.
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usuarios en las redes sociales, en los que se pueden identificar tres grupos de usuarios: los
creadores, responsables de gran parte de la actividad los cuales representan el 1%; los
editores que participan esporadicamente y representan el 9% y por Gltimo la gran mayoria de
los usuarios, representado por el 90% que solo observan pasivamente y nunca participan en
comunidad.

El papel del moderador se vuelve entonces clave, en tanto no s6lo monitorea la actividad
dentro de la comunidad sino que es antes que nada el anfitrion y debe incentivar el
intercambio y la participacién en este espacio de conversacion.

Philip Kotler (2005) afirma que el marketing colaborativo debe centrarse en colaborar
con el cliente para que juntos creen nuevas y Unicas formas de generar valor. Para ello
propone establecer didlogos con los clientes y con las comunidades de consumidores de los
productos. Las marcas deben centrarse en generar propuestas de valor para los usuarios, las
cuales deben poder sostenerse en una campafia de marketing que se oriente a comunicar esa
propuesta de valor. Es importante que las marcas aprendan a escuchar a sus clientes para
poder identificar las expectativas de los mismos.

Dentro de los nuevos medios sociales el marketing sélo puede ser colaborativo, en tanto
el didlogo y la participacion sientan las bases de las reglas del juego. Las comunidades 2.0
comparten las mismas caracteristicas de la Web 2.0, esto es, la participacion, la

colaboracidn, la identificacion, la apertura, entre otros.

3.2.2 Nuevos modos de conversar con los usuarios (Brandstreaming y marketing

viral).

David Meerman Scott (2008) afirma que mediante la Web, una vez que una idea despega

se puede generar el éxito de una marca o una compafiia en forma gratuita. La férmula del
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éxito es una combinacion de un buen contenido —esto es, que provea informacion Gtil- méas
una red de personas que encienda el fuego que de vuelo a ese contenido. Para lograr el
marketing viral, ese contenido debe ser sencillo de manera que pueda transmitirse de boca
en boca. Tan sencillo como un “me gusta” que genera que un usuario comparta en su propio
muro la actividad de una marca. Asi, el alcance de la actividad de la marca trasciende su
circulo de usuarios. Las diferentes aplicaciones online que ofrece Facebook -y que
desarrollaremos méas adelante respecto de los usos de las comunidades de las revistas-tales
como “etiquetar”, “compartir”, “comentar” y “me gusta”, seran los medios claves para que
las marcas logren la viralidad de sus mensajes publicitarios. Enlaces compartidos; fotos
etiquetadas; invitaciones a evento enviados; mensajes en el Muro; actualizaciones de estado;
amigo/a: solicitudes aceptadas; fotos subidas; comentarios; mensajes; me gusta; son
fragmentos de una nueva semiosis social, textos interconectados entre millones de usuarios y
cuyo alcance tiene una potenciabilidad inimaginable: siempre y cuando el prosumidor la
haga propia. Es el prosumidor quien se encarga ahora de recomendar a la marca, frente a
otros prosumidores que confian en lo que el uno tenga para decir. En este sentido, todos
estos textos, fragmentos discursivos, se vuelven susceptibles de un andlisis semidtico que
tenga en cuentas sus caracteristicas retoricas, tematicas y enunciativas, tal como son
definidas por Oscar Steimberg (1993).

v’ Caracteristicas retoricas: no ya un ornamento, sino una dimensién esencial a todo
acto de significacion, comprendiendo todos los mecanismos de configuracion de
un texto que devienen en la combinatoria de rasgos que permite diferenciarlo de
otros. La retorica no se agota en una teoria de las figuras sino que se incluyen en
ella todas aquellas entradas analiticas que posibiliten una descripcion de la

figuracion y configuracion de los textos.
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v’ Caracteristicas tematicas: hacen referencia a acciones y situaciones segun
esquemas de representabilidad histéricamente elaborados y relacionados, previos
al texto. El tema se diferencia del contenido de un texto por ese caracter exterior a
él, ya circunscripto por la cultura.

v’ Caracteristicas enunciativas: vinculadas al efecto de sentido de los procesos de
semiotizacion, son aquellas que refieren a la organizacion y configuracion de un
texto, separado de la funcion ornamental, apartdndose de la retérica como

conjunto de preceptos para construir un discurso persuasivo.

Dado que las reglas del juego han cambiado -y siguiendo la hip6tesis de que las marcas
son el mensaje-, el desafio ya no es Unicamente introducir un producto en un mercado de
productos, sino un tema de conversacion en un mercado de conversaciones. Siguiendo esta
linea de pensamiento, las marcas han utilizado diferentes técnicas publicitarias, como el
brandstreaming, el cual tiene como el objetivo generar un flujo o corriente (stream) de
conversaciones acerca de ellas mismas, haciendo que ese contenido circule en la web, y de
esta manera puedan alcanzar a su publico objetivo. Dicho de otro modo, se trata de generar
un flujo acerca de la marca de manera constante en la red.

Ernesto Van Peborgh (2010) sostiene que el brandstreaming tiene como finalidad iniciar
una accion o dialogo que exceda el objetivo de venta de un producto, involucrando la marca
y sus valores; asi como también estimular un flujo simple y viral de contenido sobre la
marca en blogs y otros medios sociales, que tenga el potencial de repercutir positivamente
también en los medios tradicionales. “Se trata, en definitiva, de compartir y comunicar las

ideas, valores y objetivos de la empresa, definir a la compafiia y construir la marca en los

48



medios sociales interactuando con el consumidor par a par o persona a persona” (Ernesto
Van Peborgh, 2010, pag. 69).

Ya no es posible introducir un mensaje de manera unilateral, sino que este debe poder
circular de boca en boca, dado que la manera mas efectiva de alcanzar al publico es a través
de los propios usuarios, en tanto que estos confian mas en las recomendaciones de sus pares
que en los mensajes emitidos por la propia marca.

Es por esto que los contenidos deben ser claros y faciles de transmitir, de otra manera no
es posible alcanzar la viralidad. David Merman Scott (2007) afirma que la formula del éxito
para el marketing viral es la combinacion de un buen contenido web — esto es, que provea de
buena informacion- méas una red de personas que encienda el fuego para dar vuelo a ese
contenido. La red de usuarios sera el canal de comunicacion, por lo que es clave su trabajo
para la propagacion del mensaje. En Facebook, por ejemplo, las funciones “compartir” y
“me gusta” permiten que los usuarios justamente compartan ciertos mensajes con otros,
iniciando este proceso de viralidad. Las marcas deben entonces generar contenidos Utiles e
interesantes, esto es, con cierto valor agregado, para que los usuarios decidan efectivamente
compartirlos. Este valor agregado estard vinculado no so6lo a la informacion del mensaje
(que el usuario la considere Util para él o para otros), sino también a la identificacion del
usuario con ese contenido, en tanto que lo representa de algiin modo (ya sea a partir de mis
valores, gustos, etc.).

Otro mecanismo utilizado para generar viralidad es el denominado causescreaming, el
cual implica generar didlogo en la red acerca de causas solidarias, asociadas a valores con
los cuales los usuarios se identifican. Un ejemplo de esto resulta ser el reciclado de residuos:
los usuarios pueden compartir esta causa con otros, en un intento de promover un cambio de

actitud respecto del medio ambiente entre su grupo de contactos, asi como tambien
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comunicar a estos caracteristicas de su propia identidad (esto es, un valor asociado al
cuidado del planeta). Es una estrategia interesante para las marcas el lograr asociar estos

contenidos a ellas mismas, de manera que en la viralidad del mensaje se asocie una causa

solidaria junto con la marca.

La Revista OHLALA publico el 4 de diciembre una nota en contra de la violencia de

género, ¢ inclusive proponia que se divulgue para “seguir generando conciencia”.

W Revista OHLALA!

4 de dicemb
Alvgp

Artistas dicen NO 3 la violencia de género: Las actrices de la
obra de teatro Primeras damas y Milo Lockett adhieren a Iz
iniciativa impulsada por la Red Solidaria.

iCompartimos la nota y seguimos generando conciencia!

Nota: http://oh.In.com.ar/VIiLDRY

Me gusts - Comentar + Compartir G 11
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En definitiva, lo importante no sélo consiste en generar un flujo de contenidos alrededor
de la marca, sino que ademé&s se debe llevar a cabo un seguimiento eficaz del
posicionamiento que alcanza la misma en los medios sociales, asi como también la
valoracion que le imprimen los usuarios.

Para esto, resulta fundamental realizar acciones de monitoreo, mediante las cuales las
empresas podran relevar y analizar cuales son las opiniones de sus consumidores y publicos
interesados, asi como también las valoraciones positivas 0 negativas que estos les asignen,

entre otras.

3.2.3 Campaias de desprestigio.

Los prosumidores, y tal como los define su rol, tienen el poder de crear contenidos
acerca de lo que las marcas son. Se han convertido en investigadores, creativos, productores
y comunicadores dentro de los medios sociales, adquiriendo sus propios discursos mayor
grado de credibilidad que los emitidos por las propias empresas.

En este sentido, se vuelven capaces de generar un flujo de contenidos que perjudique o
desprestigie a las empresas, en tanto han incrementado su poder de reclamo publico gracias
a las herramientas 2.0, generando asi una voz colectiva y organizada.

En su gran mayoria, estas acciones son iniciadas por clientes que se encuentran
insatisfechos, y utilizan el poder que adquieren en los nuevos medios para denunciar sus
malas experiencias con ciertos productos y/o servicios, alertando ademas al resto de los
ciberactivistas.

En la era de los medios tradicionales, esto era muy dificil de lograr, en tanto que el
alcance de la comunicacion del cliente estaba limitado a su red de influencias. Un cliente

insatisfecho afios atrés, debia realizar un mayor esfuerzo si queria desprestigiar una marca:

51



su comunicacion estaba limitada al uno-a-uno, esto es, debia el mismo contar y explicar su
experiencia a cada posible cliente que quisiera influenciar, 0 a lo sumo, a un grupo de estos
a la vez, por lo que posiblemente su esfuerzo fuese proporcional al disgusto causado, y
durase Unicamente lo que el malestar habia provocado.

En cambio, en la actualidad, la red de contactos de los usuarios se ha ampliado a través de
diversos medios sociales como por ejemplo Facebook, que no solo les permite estar
hiperconectados con amigos, familiares, compaferos del trabajo, vecinos, entre otros, sino
que también pueden compartir contenido con tan solo hacer un “click”.

Con las nuevas tecnologias, le basta con crear un contenido por Unica vez y esparcirlo en
la red, en la que quedaré registrado hasta que otros contenidos lo vayan empujando hacia las
paginas subsiguientes del buscador.

El denominado brandscreaming™® consiste en las denuncias de los usuarios o clientes
acerca de productos o servicios de la marca, que usan como canal a la Web 2.0 y las
herramientas que ésta ofrece, de manera de dafiar la imagen de la compafiia.

En este sentido es de vital importancia, que ante este enorme poder de los prosumidores,
las compariias eleven un plan de accion que les permita resolver los siguientes interrogantes
a partir de una direccionalidad preestablecida: ¢;deben responder o no a todas las
cyberprotestas?; ¢cuales deben omitirse?; ;por qué no es bueno eliminarlas?; ¢cudl es el
tiempo prudencial para responderlas; ¢deben firmar las respuestas?; ¢deben crear un
micromanual de respuestas para estos casos?; etc.

Dada la hiperconectividad que permite la Web 2.0, las campafas de desprestigio toman
forma y pueden expandirse en cuestion de minutos. Evidentemente, las variables que

presenta la realidad excede la posibilidad de utilizar una respuesta predeterminada, por lo

18 Gritos acerca de la marca
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que resulta de vital importancia que las empresas lleven a cabo un plan estratégico y
coherente a fin de sortear estos posibles escenarios.

En octubre de 2012 una promocién de las “Tardes Ohlaleras” publicada en Facebook,
generd una serie de comentarios negativos. La revista invitaba a sus seguidoras a un evento
en el que la propuesta era compartir con otras “ohlaleras” (y clientas de Tarjeta Santander
Ri0) una charla con una Chef que les ensefiaria a preparar “una bebida ideal para compartir
con amigas™’. No obstante, la invitacién desata una serie de comentarios reclamando por
problemas de inscripcion y falta de respuesta a los reclamos enviados a la revista, llegando
una usuaria a sostener que el mail de consulta rechazaba sus correos, que tampoco habian
respondido a sus consultas por mensaje privado en Facebook, y que habia sido el Banco
Santander Rio el que aunque sin poder solucionar el inconveniente “al menos” le habia
respondido. La usuaria remata su comentario afirmando estar desilusionada con la revista
por la falta de atencidn a usuarias como ella, que siguen la revista todos los meses. Este
comentario no sélo genero “me gusta” de otras usuarias, sino que también otros comentarios
en el mismo tono de desilusion y enojo con la revista.

Los usuarios de Facebook tienen este enorme poder de hacer “causa comun”, esto es
aliarse frente a una determinada problematica generando un debate alrededor de la misma.
En este caso, la falta de respuesta de OHLALA respecto de los reclamos por la no
inscripcion a las jornadas. Los usuarios hacen propias las quejas ajenas, fortaleciendo y
haciendo su reclamo publico. En estos casos, otras quejas también pueden sumarse.

Ahora bien, ¢como deberia responder la empresa frente a esta situacion? En esta
oportunidad observamos que OHLALA no responde a ninguna de las consultas, al menos de

manera publica. Podria haberlo hecho en forma privada (por mensaje privado), pero la falta

7 Recuperado de http://www.revistaohlala.com/1513986-ponche-de-frutas-rojas-y-vino-tinto

53



de respuesta publica no contribuye a la imagen de la empresa, en tanto que otras usuarias

pueden leer los comentarios y desilusionarse también al entender que la revista no responde.

) Me gusta + Comentar * Compartir a4 Qs F1
JERY Revista OHLALA!
s “_ 12 de octubre de 2012 @& £ A 40 personas les gusta esto.

Gabriela Trevisan Hola, me guise inscribir 2 la segunda tarde
fi Chlzlera v no pude. Tiens slgo que ver que ya me snote pars |z

primera? Porque completo tedos kes dates, pongo “enviar™ y no

sucede nada. Una amiga que no se habiz inscripto a |z charla

iDeliciosoooo! Entra 3 la nota y enterate como hacer un
ponche de frutas rojas y vino tinto para disfrutar con buena

compania. anterior se pudo inscribir sin problemas, Gracias!

12 de octubre de 2012 = la(s) 16:50 - Me gusta - 01
iDe paso te invitamos z parficipar de [z segunda 'Tarde Valeria Dana Alice holz soy lectors de holzlz v no me puds
Ohlalera’ el 17 de Octubre con Juliana Ldpey May! inscribir no me deja enviar y no me deja hay otra forma o zlgun

tel o voy directamente garcias
12 de octubra de 2012 z la(s) 15:35 - Me gusta

Nota: hitp://goo.al/sWax

Bulubd Juliznz geniz!
14 de octubre de 2012 = la(s) 16:45 - Me gusta

ofte medic v no me dieron respussta termine consultando con el
acebook del banco rio el cual al mencs me respondieron
inmediztamants coments mi problema & diferencia de aca y
pbeviamente mucho no pusden hacer por que el tema es con su
istro, Conclusién me desilusions con |z revists, = falta d=

ion para con la gente que como yo kes seguimos todes los

Yanina Risoleo zllz estar=®

16 de octubre de 2012

izs, Soy clientz de Ric hacs § afics, y me estoy perdis
odos les eventos por culpa de que uds. no gestionan esa
informacion correctaments, Cuando trato de reclamar, tisnen
casillz siempra llenz v no s=2 molestan en ocuparse de los clisntef,
n un desastrad

M= octubre de 2012 = la(s) 0:45 + Me gusta

Escribe un o

Me gusta - Comentar * Compartir ghao Qs P1

Estas quejas adquieren un alto grado de credibilidad cuando son publicadas por usuarias
con nombre y apellido, logrando que el medio a su vez contribuya a su expansion viral. En
este sentido, existen ciertas estrategias de respuesta por parte de la marca tales como firmar

un comentario con un nombre y apellido, especificar el rol o cargo dentro de la empresa, 0
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simplemente servirse de un nimero telefonico o un mail. Estas son algunas de las acciones
que las empresas pueden utilizar para dar respuesta a estos reclamos, disminuyendo los

efectos negativos de las campariias de desprestigio.

3.3 Una herramienta clave: el OPEN GRAPH

Una de las caracteristicas distintivas de Facebook fue su capacidad de estar en constante
transformacion. No conforméndose con ser simplemente una red universitaria, supo mirar
mas alld y en poco tiempo logré consolidarse como la red social de mayor auge en la
actualidad, generando asi una experiencia de navegacion social y personalizada.

Partiendo de esta premisa, una de las modificaciones més importantes que introdujo fue
el llamado Protocolo Open Graph, el cual permite a través de una integracion sencilla, que
el sitio se transforme en un objeto de Facebook con las mismas funcionalidades que una fan
page o un perfil, de modo que los usuarios pueden suscribirse al sitio por medio del
aplicativo me gusta, y asi podran recibir actualizaciones de manera automatica.

Lanzado en el afio 2010, esta nueva herramienta habilit6 la integracion de cualquier sitio
Web con Facebook. G. Lopez y C. Ciufolli (2012) sostienen que esto implicd que muchos
sitios y aplicaciones sociales que utilicen el protocolo puedan acceder al “grafo social”, es
decir, el mapa de contactos, gustos e intereses de todos los usuarios de la red, y compartir
esta informacién con los demas.

Por otro lado, esta nueva implementacion ayudé a mejorar la comunicacion entre las

empresas y los usuarios; acciones especificas realizadas por estos ultimos son publicadas y
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compartidas diariamente a través de su timelines y feeds'®de noticias con el consiguiente
aumento de visibilidad de los mismos.

No obstante y de la mano del Open Graph, Facebook habilitd una serie de plugins
sociales los cuales permiten ver qué productos y servicios les gustan a los amigos de cada
usuario, de manera de implementar en los sitios de terceros, con la finalidad de trasladar la
experiencia social de los usuarios a otros espacios de la red.

Los botones de “Me gusta” y “Recomendar” han sido incorporados por muchas marcas
en sus paginas web. La finalidad basica de éstos es hacer que los usuarios sefialen “Me
gusta” en el sitio y automaticamente se publique un enlace en Facebook, que se almacena
permanentemente en su perfil y apunta de vuelta al sitio original.

En cuanto al plugin “Recomendaciones”, se destaca por mostrar recomendaciones
personalizadas para el usuario basadas en lo que sus amigos, como dice la palabra,
recomienden.

El botdn de “Comentarios” permite a los usuarios dejar un comentario en la web de la
marca y a la vez es publicado en el muro de la red social, lo cual genera una mayor
visibilidad y viralidad en web de la marca.

El Feed de actividad y Live Stream: Estos plugins muestran la actividad estatica y
dinamica en el sitio. El Feed de actividad enumera los “me gusta” y comentarios recientes
del sitio, mientras que el Live Stream muestra una imagen de actividad a tiempo real en el
sitio y esta pensado para eventos interactivos.

Con esta nueva implementacion Facebook no sélo logrd concentrar a usuarios interesados

por consumir, publicar e intercambiar contenidos con otros usuarios, sino también a otros

18 Bjograffas y publicacién de contenidos
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agentes interesados en participar dentro del proceso comunicativo como marcas, grupos de

fans, sitios oficiales de empresas, medios de comunicacion, entre otros.
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Capitulo 4

El nuevo usuario

La identidad es lo que permite distinguir entre miembros de una
misma especie. Es un concepto relativo al individuo, pero a su vez
solo tiene sentido en cuanto este forma parte de un grupo

social. En cierta medida la identidad es lo que yo soy, o pretendo
ser, 0 creo que soy. La reputacion, mientras, es la opinion que

otros tienen de mi. Se forma en base a lo que yo hago y lo que yo
digo, pero también a lo que otros perciben de mis actos o palabras,
a como lo interpretan y a como lo trasmiten a terceros.

Cuanto mayor es un grupo social, mas importante es la construccion

de la identidad y reputacion propias.(Julio Alonso 2005)*°.

4.1 ldentificacion con las marcas

Dentro de las redes sociales, publicar una foto, postear un video, o simplemente

comentarlo, entre otras acciones, dan forma y construyen un espacio denominado “perfil de

19 Recuperado de http://www.evocaimagen.com/cuadernos/cuadernos5.pdf
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usuario”, en el cual se constituye una identidad que luego sera reconocida dentro del mundo
digital.

Los nuevos prosumidores utilizan internet para identificarse y diferenciarse, ambos
conceptos muy relacionados. En este intento, también seleccionan determinadas marcas para
que formen parte de su perfil, generando con éstas un vinculo que promueve la experiencia
de marcas asi como también agrega valor a la identidad del usuario.

¢Cudl es la intencion de un usuario que se une a una determinada marca en Facebook?
Sin duda que ademas de poder establecer una comunicacion con la marca, significa también
comunicarle algo a sus contactos, construir su identidad, en este caso, de acuerdo a las
marcas que formen parte de su perfil de usuario y también mostrar quiénes son ellos,
identificAndose mediante la publicacion de fotos, videos, gustos e intereses, estado civil,
entre otros.

En cuanto a un primer acercamiento con las marcas, el boton “Me Gusta” por ejemplo,
adquiere para los usuarios un significado polisémico; si bien resulta una de las primeras
acciones que pone en evidencia la existencia de un vinculo entre estos, esta accion es usada
muchas veces dentro del perfil de las mismas a fin de expresar coincidencia con un punto de
vista, una ideologia o una accién puntual, lo que refuerza la identificacion con la marca.

Erving Goffman (1959) propone un modelo dentro de las ciencias sociales para poder
explicar por qué las personas interactdan, sirviéndose de la metafora del teatro, en el cual los
sujetos ponen en practica diversas actuaciones frente a un auditorio determinado, de manera
de desempefiar un papel, un rol de acuerdo al cual se esfuerzan en vivir: “cuando un
individuo desempefia un papel, solicita implicitamente a sus observadores que tomen en
serio la impresion promovida ante ellos” (Erving Goffman, pag 25). En este sentido, los

sujetos se convierten en actores, utilizando mascaras —que son ni mas ni menos que la
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representacion que nos hemos formado de ellos mismos- que pretender lograr una impresion
de realidad entre aquellos entre quienes se encuentra. La actuacion es una actividad de un
individuo que tiene lugar durante un periodo de tiempo determinado, sefialado por su
presencia continua frente a un a conjunto particular de observadores, sobre los que el actor
tiene cierta influencia. La capacidad histrionica es fundamental, junto con lo que se dice,
donde se dice y como se dice: el sujeto debe crear el escenario adecuado para llevar a cabo
esta actuacion especifica. Lo que se pone de manifiesto es una realizacion dramaética:
“mientras se encuentra en presencia de otros, por lo general, el individuo dota su actividad
de signos que destacan y pintan hechos confirmativos que de otro modo podrian permanecer
inadvertidos y oscuros. Porque si la actividad de un individuo a de llegar a ser significante
para otros, debe movilizarla de manera que exprese durante la interaccion lo que él desea
transmitir” (E. Goffman, pag 32). Muchas veces es necesario convencer a ese auditorio, lo
cual para Goffman significa conservar la imagen, la mascara intacta, ese “yo mismo” ideal
que pretendo ser.

Los sujetos tienen una idea clara de su “biografia” y ademdas de las biografias de los
demas, esto es, la historia propia de cada individuo: esto significa que existen una
multiplicidad de biografias para cada persona, en tanto nuestro auditorio se forma distintas
biografias respecto de nosotros mismos, dependiendo de los datos que reconozcan como
relevantes. Entonces, evidentemente estamos frente a un modelo de sociabilizacion, en tanto
que este “actuar” constituye una forma de “sociabilizar”, segun Goffman, de moldear y
modificar una actuacion para adecuarla a la comprension y expectativas de la sociedad en la
cual se presenta.

Facebook pareceria llevar esta metafora al limite, en tanto nuestro muro significa ese

recorte de datos a modo de iméagenes, comentarios, entre otros, que Nnosotros mMismos
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seleccionamos para mostrar a nuestro auditorio. Inclusive, un usuario de Facebook puede
controlar lo que otros escriben en su muro: ya sea bloqueando la capacidad de otros de
publicar en él, 0 mediante la posibilidad de eliminarlos en tanto que administrador de su
propio perfil. Una fantasia impensada para los actores tradicionales de los que hablaba E.
Goffman, que evidentemente en la comunicacion “cara a cara” resultaban mucho mas
vulnerables a las respuestas del otro, y en consecuencia, al posible efecto negativo que esto
pudiese generar en su imagen. Pero tanto en la actuacion cara a cara, como la actuacion entre
usuarios de Facebook, el individuo tiende a incorporar y ejemplificar ciertos valores
oficialmente acreditados por la sociedad. Por ejemplo, en Facebook, compartir fotos de una
fiesta de “graduacion”, un viaje de placer, la foto del “auto nuevo”, 0 de un “casamiento”, se
adecuan al ideal de progreso social tradicionalmente fomentado por las culturas
occidentales, y también son simbolos de status mediante los cuales se representa la riqueza
material. También la vinculacién a marcas debera en este sentido estar asociada a valores
compartidos por el usuario, la marca y la sociedad. Por ejemplo, ser usuario de OHLALA,
evidentemente remite —entre muchos otros- al valor de belleza y femineidad, que resulta ser
una caracteristica positiva para las mujeres en nuestra cultura.

En el modelo de E. Goffman los actores terminan construyendo una “fachada”, esto es, la
parte de la actuacién del individuo que funciona regularmente de un modo general y
prefijado. La fachada personal: la profesion o el rol en un modelo de produccién
determinado; la vestimenta; el sexo; la edad; las caracteristicas raciales; pautas del lenguaje;
expresiones faciales; gestos corporales; entre otros. Una fachada social determinada tiende a
institucionalizarse en funcion de las expectativas estereotipadas abstractas a las cuales da

origen. Erving Goffman afirma que cuando un actor adopta un rol social establecido, por lo
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general descubre que ya se le ha asignado una fachada particular. Esto es, una imagen de
ellos mismos que deberan cuidar representar frente a los demas.

Entonces, podriamos afirmar que las marcas que los usuarios de Facebook identifican es
su biografia con un “me gusta” juegan un rol importante en tanto que parte de la fachada que

caracteriza al individuo, formando parte de su identidad en la comunidad.

4.2 Tipos de usuarios

La evolucién de la tecnologia 2.0 y la aparicion de las redes sociales han provocado el
surgimiento de ciertos estereotipos de usuarios, cada uno desempefiando un rol
caracteristico, y diferenciandose del resto segin su comportamiento y grado de participacion
dentro del mundo online.

A fin de establecer una correcta clasificacién enunciaremos diferentes tipos de usuarios
segun su grado de actividad en el mundo online, y aquellos que realmente le interesan a las
propias marcas.

v Clasificacion segun actividad:

Usuarios activos:

- Los creadores: Son aquellos usuarios que se destacan por crear contenidos originales e
inspiran debates sobre algin tema.

- Lideres de opinién: Miembro de un determinado grupo que ejercen influencia,
usualmente dirigiendo discusiones.

- Moderadores: Usuarios responsables por las actualizaciones del grupo. Escriben en los
muros de los usuarios, inician y moderan discusiones.

- Comentaristas regulares: Su funcion en las redes sociales estan orientadas a expresar

opiniones, participar de discusiones. También crean contenidos originales, aunque sea poco.
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- Provocadores: Son los que levantan asuntos sensibles que inician discusiones
apasionadas. Usan rumores y contenido provocador.

- Trolls: Muestran comportamiento agresivo y ofensivo. Su objetivo es profanar las
discusiones y devaluar un debate constructivo en confrontaciones inutiles.

- Usuarios Falsos (bots): Se trata de pseudos usuarios, bots de spam, cuentas roboticas
creadas para distrubir mensajes idénticos como marionetas, imitando la actividad de un
usuario en linea.

Usuarios Pasivos:

- Fisgones: No les interesa completar su perfil con contenidos, pero las utilizan para
acceder recursos como informacion en linea. Navegan entre post del resto de los usuarios, y
a veces hacen me gusta, pero nunca comentan.

- Cuentas Inactivas: Son aquellas que los usuarios abren pero no utilizan, cuentas
abandonadas de usuarios reales.”’

v Clasificacion segun las marcas:

- El adelantado: Es una esponja que absorbe las ultimas tendencias y que pronostica
ademas con precision cuéles merecen o no la pena.

- El obsesionado con compartir: Después de ser un auténtico maestro en las cadenas de
emails, este tipo de usuario se comunica ahora casi exclusivamente compartiendo toda la
informacion de su interés mediante post en Facebook, o en el muro de sus amigos.

- El nacido para ser seguidor: EIl usuario nacido para ser seguidor hara clic en el boton
“me gusta” en Facebook y se hara seguidor de una marca si ve que su circulo de amistades

en estas redes también lo hace.

20 Recuperado de http://soxialmedia.com/los-tipos-de-usuarios-de-grupos-en-las-redes-sociales-y-web-2-0/
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- El popular: Este tipo de usuario es el “chico mas popular del instituto”. Un post suyo
sobre algo tan mundano como el lindleo puede generar 100 comentarios y ser compartido en
hasta 75 ocasiones, por ejemplo.

- El criticon: Este tipo de usuario no dudara en calificar de “pobre” el contenido de su
marca en las redes sociales o asegurar que sus conversaciones en estos canales son “poco
innspiradas”. No obstante, si logra limar asperezas con ¢€l, este tipo de usuario puede

convertirse en muy valioso para su marca.”!

4.3 Una nueva relacion Marca-Usuario:

En un escenario donde el modelo de comunicacion ha cambiado, las redes sociales no
solo han permitido la aparicion de un nuevo tipo de usuario-cliente sino que también han
establecido nuevos parametros de comunicacion entre los usuarios y las marcas y por ende,
nuevos modelos de publicidad.

Los conceptos navegar y consumir han cedido su lugar a términos como conectar,
colaborar, crear y compartir, entre otros. Esta nueva tendencia no sélo busca establecer una
participacién mas activa por parte de los usuarios, sino que ademas, marca el inicio de una
nueva forma de hacer publicidad, siendo los usuarios co-creadores de contenidos e ideas
junto a las marcas.

En la busqueda por fomentar la participacién e interaccion con las usuarias, por ejemplo,
en Mayo de 2012 la Revista OHLALA al llegar a las 100.000 fans, decidié comunicarlo en

la red social proponiendo un concurso cuyo premio consistia en una visita a la redaccion de

?'Recuperado de http://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/los-5-tipos-de-usuarios-que-su-marca-

necesita-en-las-redes-sociales/
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http://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/los-5-tipos-de-usuarios-que-su-marca-necesita-en-las-redes-sociales/

la revista. Para ello las usuarias debian enviar una foto original con el magazine en su vida
cotidiana. Segln nos relatd Rodrigo Santos, Jefe de la comunidad de la Nacion digital,
“hace tres semanas llegamos a 100mil Fans. Siempre que llegamos a un nimero X, tratamos
de comunicar el acontecimiento. Hicimos entonces un concurso que le pediamos a las
usuarias que manden fotos con sus revistas de OHLALA, y estuvo muy bueno. No sabés las
fotos que nos mandaron. Y fijate lo que era el premio final, no era un Ipad ni nada, si no un
Brunch en la redaccion de OHLALA para que conozcan a la editora, las periodistas. En
volumen quizés no fue una catarata, pero las producciones que mandaron estaban

buenisimas” (comunicacion personal, 26 de junio, de 2012).

Actualidad

iLlegamos a los 100.000 fans en Facebook!

Enterate como vamos a festejarlo . ;te lo vas a perder?

R YComentd | wp Tweet Bnegusts (15| Q41 o c;;: ead]

Para festejar nuestros 100 000 fans en Facebook queremos regalarte un brunch con el staff de la
revista Para poder ser parte de la celebracién mandanos una foto tuya con tu OHLALA!
festejando que ya somos 100 000 ohlaleras! Recibiremos las imagenes hasta el jueves 31 de
mayo. Una vez terminada la convocatoria elegiremos las 5 fotos mas votadas y sus dueiias
podran venir a nuestra redaccion

65



”1iﬂ'<, ~ Revista OHLALA!
& 24 d= mayo de 2012

?ﬁ: Revists OHLALA 2grego
- - N 3 foto
[Ohlaleras] Envia tu foto!!! (40 fotos) S 0 de sy 2 @

(e

M=z gustz « Comentar * Compartir

Lo cierto es que el consumidor ha cambiado, no s6lo por su forma de consumir
(exigiendo contenidos de sus gustos y preferencias en tiempo real), sino también por su
forma de relacionarse con productos y servicios de su interés. Cada vez resulta mas
complejo ganar y fidelizar clientes, por lo que la creatividad y las estrategias que se utilicen

se vuelven cruciales a la hora de planificar una buena comunicacion publicitaria.

66



Segin Ernesto Van Peborgh (2010) el auténtico desafio para las marcas no es
posicionarse o insertar un producto en el mercado de productos, sino introducir un tema de
conversacion en el mercado de las conversaciones y propiciar el dialogo con sus publicos
interesados.

Por tal motivo, una clave del éxito para las empresas radica en la forma de conectar con
los usuarios; es importante liderar conversaciones, no controlarlas. Las marcas deben
aprender a escuchar y entender al consumidor, generar una relacion mas cercana, ver lo que
necesita y sobre todo proporcionarselo por medio de experiencia de marca. Es justamente a
partir de esa experiencia en donde se vuelve inminente la recomendacion a otros usuarios,
otorgando asi valor a la empresa. Definimos experiencia de marca como la identificacion de
“momentos” de funcionamiento activo de un vinculo emocional entre usuarios y las marcas,
y los recuerdos que producen esos momentos. En el usuario, “todos esos momentos se
combinan para formar las percepciones, motivar el compromiso con la maca, e influenciar la
posibilidad de recompra en el futuro (...). El verdadero valor de la concepcion de la
experiencia de marca reside en su habilidad de comprometer a los consumidores con la
marca, de tal forma que se estimule el desarrollo de relaciones mutuas de valor. Mas que
transmitir un mensaje, el disefio de experiencias responde al deseo de crear momentos que
tienen verdadero significado y valor para el consumidor’?.

Muchas marcas optan también por generar flujos de contenidos diariamente para los

usuarios de su red a fin de que estos participen activamente. Los recursos van desde dar los

buenos dias, preguntarles qué hicieron el fin de semana o qué piensan de tal o cual producto.

%2 Recuperado de
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?recordiD=15310&pageNum_Biblioteca
=&totalRows Biblioteca=225&Tema=1&list=0k
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Mas alld de los recursos que se utilicen es importante que lo que se proponga sea
atractivo, novedoso e interesante para aquellos que lo consumen. Generando interaccion y
respondiendo a los requerimientos de los usuarios, otorgan a las marcas valores tales como
compromiso y confiabilidad. Siguiendo esta légica es apropiado hablar del término
brandstreaming. Para que la relacién marca —cliente se efectiva y eficiente, las empresas
deben establecer estrategias publicitarias basadas en una relacién one-to-one® con el target
generando con él un dialogo donde se sienta principal protagonista de la conversacion y asi
otorgue valor a la misma. Dentro de las redes sociales, por ejemplo, cuanto mayor sea el
nivel de valor positivo y emocional que los usuarios le otorguen al didlogo con la marca,
mayor seré la necesidad de compartirlo con el resto de los participantes que forman parte de
esa red social, generando asi un proceso viral.

Otro recurso utilizado por las empresas es recurrir a la empatia, intentando identificar
ideas y valores en comdn con los usuarios a fin de establecer conversaciones que coloquen a
estos Ultimos como principales protagonistas en el proceso de construccion de la marca en la
web.

Crear una comunidad de la marca, ofrece la posibilidad de establecer relaciones con los
usuarios y lo mas importante, lograr mantenerlas. Este es un de los objetivos que propone el
marketing colaborativo: crear una comunidad que estimule la interaccion entre la empresa y
los clientes, generando didlogos alrededor de la marca, el intercambio y la inteligencia
colectiva.

Segun Peborgh (2010), al promover la participacion, la confiabilidad, la transparencia y

la colaboracion, el empresario suscita a la interaccion, por ello los contenidos publicitarios

% Relacién uno a uno, esto es, personalizada.
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generan valor agregado en el perfil de la marca, debido a que permiten que el consumidor
relacione la empresa con la marca.

La relacién marca-cliente debe modificarse hacia una relacion cliente-marca, donde los
usuarios se dirijan a ella mediante su participacion en un dialogo y la creacion de contenidos

sobre la misma, para luego compartirlo con el resto de los participantes de esa red social.
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Capitulo 5

Las Revistas

“En la medida en que las marcas sean capaces de
humanizarse, también lo son de generar lazos afectivos en el
area comercial con sus clientes y consumidores potenciales y

actuales” (Rosales, Pere, 2010)

5.1 Dos iconos de moda en el mercado gréfico argentino: Para Tiy OHLALA.

Facebook entonces, como espacio iniciado por y para estudiantes en una universidad y
posteriormente globalizado, fue descubierto por marcas, desplegando estas innumerables
estrategias buscando posicionarse fuertemente en la red. Este también es el caso de las
revistas Para Ti y OHLALA, los cuales desarrollaremos a continuacion a fin de describir
cdmo ambos magazines humanizan la comunicacion digital en la red social Facebook.

Para Ti:

“Fundada en 1922, este magazine tiene el honor de ser pionero en su geénero,
encontrandose entre las primeras diez revistas femeninas nacidas en el mundo y que abrieron
camino en el mercado. Hoy, con sus novedades del mundo de la moda, la belleza, la
decoracion, la cocina y la actualidad, y con sus ediciones especiales de Colecciones y el
numero Aniversario, sigue siendo la revista que marca un estilo y define tendencias. Para Ti,

definitivamente, es la revista que decenas de miles de lectoras esperan cada semana”,
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sostiene la Editorial Atlantida en su sitio Web®. Con una venta promedio de 45 mil
ejemplares por semana, la revista intenta captar a un target de mujeres de entre 18 a 60 afios,
de nivel socio econémico ABC1, buscando representar a la mujer real, multifacética,
profesional, madre, en los diferentes ambitos de su vida. Su readership® hoy en dia es de
185 mil lectoras®®.

Si bien la revista Para Ti tiene una sélida presencia en los medios tradicionales, a partir
de la extensa trayectoria que la caracteriza en el mercado local, hoy en dia no es ajena a los
cambios sociales y culturales proponen las nuevas tecnologias, como por ejemplo, las redes
sociales. El papel y lo digital, diferentes pero necesariamente complementarios: apuestan a
convivir y alimentarse el uno del otro para capitalizar lo mejor de los dos mundos.

Desde mediados del afio 2009, este magazine participa activamente en Facebook,
acompariando las transformaciones sociales y los cambios de la mujer, buscando ir a la par
de esta revolucion tecnoldgica y generando con las usuarias una nueva experiencia de marca.
Con Facebook las fotos, los comentarios, notas y blogs cobran vida y logran sellar un
intenso vinculo entre la marca y las usuarias, permitiéndole a la revista conocer ain mas al
publico que la sigue.

OHLALA:

La Revista OHLALA es una publicacion del Grupo de Revistas La Nacion, que en
contraposicion a la larga trayectoria de Para Ti (fundada en 1922), surge hace apenas cinco
afios: en abril de 2008, autodefiniendo su misién como “reflejar con estilo la vida real de las

mujeres argentinas inspirando soluciones concretas para aquellas que buscan vivir cada

24 Recuperado de http://www.atlantida.com.ar/brochure.html
% Cantidad de lectores de un diario o revista, u otro tipo de publicacién masiva.
% Dato estadistico recopilado de su editorial, www.atlantida.com.ar


http://www.atlantida.com.ar/br

momento con intensidad y alegria”®’. OHLALA! Entiende su propio perfil como el de una
revista “para la mujer de multiples roles que busca inspiracion y practicidad. Trata de la vida
real de la mujer y le ofrece entretenimiento, datos y soluciones accesibles para simplificar
con estilo la vida cotidiana en sus nuevos roles como pareja, mama, profesional y duefia de
casa”?®, El rango etéreo target de OHLALA son mujeres de entre 25 y 45 afios, segn indic6
el Jefe de Comunidades Digitales de La Nacion, Rodrigo Santos, en una entrevista realizada
a proposito de esta investigacion®. En la publicacién de la revista impresa con motivo de su
quinto aniversario, se afirma que son las lectoras, “las mujeres de 30 afios (aflos mas, afios
menos)” las que guian el rumbo de la revista, en tanto son las que marcan el pulso del
mercado; mujeres que —a diferencia de las de 20 afios- estan seguras de lo que quieren®. La
revista en este sentido apunta a identificarse con las lectoras, y que ellas se identifiquen a su
vez con ¢ésta, e inclusive, asigna un nombre a sus consumidoras, esto es, “ohlaleras”,
generando una identidad especifica para sus lectoras. Es un magazine mensual, que incluye
secciones tales como “calidad de vida”; “moda”; “sexo y pareja”; “belleza y salud”; “casa”;
“viajes”; entre otras.

Apenas un afio después de su llegada al mercado grafico de revistas femeninas, se unié a
Facebook, iniciandose en el mundo digital de manera temprana, estando a la vanguardia de
las nuevas transformaciones culturales y tecnoldgicas. Como explicaremos méas adelante, la
larga trayectoria de Para Ti previa al surgimiento de la Web 2.0, hizo mas dificil la

incorporacion de las nuevas técnicas que esta tecnologia demanda.

2" Misi6n publicada en la Biografia de Facebook de la Revista.
%8 |dem anterior.

 Desgrabado completo en el Anexo.

%0 Revista OHLALA, Abril de 2013, pagina 119.



5. 2 Estructura de contenidos y tematicas:

A diferencia de otras marcas que participan de la experiencia Facebook, ambos
magazines han sabido aprovechar las bondades que ofrece este exitoso medio social
buscando generar nuevas experiencias de comunicacion con sus usuarias. Esto se hace
visible en la cantidad de fans que han conseguido, el flujo de actividad que generan en la
red, y sobretodo el contacto activo que mantienen con sus lectoras, con quienes logran
establecer importantes lazos afectivos.

En cuanto a la presentacion que proponen, ambas apuestan a la eleccion de un disefio
desestructurado, juvenil, practico, y sobre todo de facil acceso.

Ejemplos de portadas:

parali ;= OHLAA

www.parati.com.ar
¥ @ParaTiOnline
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Si observamos el margen superior de cada presentacion, lo primero que se visualiza
es la foto de portada del mes en curso, junto a su imagen de perfil, la cual suele
coincidir con la tapa de la revista gréfica.

Posteriormente, en el sector central, se ubica la biografia (que articula informacion
general, datos de la marca, entre otros), seguido por las fotos (todas las imagenes que se
suben diariamente), la cantidad de personas a las que les gusta la revista, el nimero de
personas hablando de la marca, y por Ultimo los “Videos” y “Notas.

En la parte inferior de ambos muros, se desarrolla el 100% de la actividad diaria
propuesta por los magazines, espacio en el cual las usuarias adquieren protagonismo
principal, siendo estas Ultimas las encargadas de generar historia y provocar con sus
interacciones la viralizacion de los contenidos de la marca.

Los lineamientos propuestos por ambos magazines sugieren tematicas pensadas en
relacion a los cambios en vida de la mujer real, independiente y profesional. Sin
embargo, éstas no son pautadas en la misma proporcién, asi como también varia la
cantidad interacciones de las usuarias en cada nota, las cuales pueden resultar de su
interés o no serlo.

Comenzando por las publicaciones, en el caso de Para Ti, las teméaticas mas
destacadas son:

1. “Imprescindibles”: Esta seccion representa el 80% de las publicaciones
diarias que realiza Para Ti dentro de Facebook. Contiene un alto porcentaje de notas
relacionadas a la moda y a la belleza - accesorios, indumentaria, moda internacional,
marcas, entre otras-. El uso de imagenes en esta seccion es primordial para despertar el

interés de las usuarias. La revista se muestra intimamente asociada a la moda



internacional, y utiliza esto con la finalidad de informar a sus seguidoras sobre las
ultimas tendencias.

2. Cultura y Entretenimiento: En menor proporcion, y en segundo lugar, se
ubican las notas que ofrecen informaciones sobre salidas, espectaculos, mdusica,
lanzamientos de libros, notas realizadas a escritores, actores, entre otros. La revista
busca lograr compromiso respecto de los cambios culturales y los usa en pro de
mantener informadas a sus usuarias sobre eventos, acontecimientos y/o salidas que se
relacionen con sus gustos e intereses.

3. Celebrities: Estas notas estan vinculadas a la intimidad de los famosos,
nacionales e internaciones. Se publican eventos a los que asisten asi como también
hechos relacionados con su vida privada. Podriamos decir que es una de las secciones
que generan mas participacion, dado que Para Ti las utiliza para generar debates y
conocer la opinién de sus seguidoras.

4. Bienestar: Todo lo relacionado a mantener y conseguir una excelente
calidad de vida y la buena salud es tratado en esta seccién. La revista elabora
pequefias notas para la mujer actual con consejos de salud, belleza y bienestar (nuevos
tratamientos estéticos, las ultimas tendencias en lo relacionado a actividad fisica y
deportes, consejos Utiles corporales, buena alimentacién, entre otros).

5. Lanzamiento Tapa: Siempre que la revista esta por salir a la calle, se
publica en el muro la tapa de la gréfica, actividad que genera un importante revuelo en
las usuarias, expresando de diferentes maneras su ansiedad por tenerla. Estas
publicaciones, generan un alto grado de participacion, siendo comentadas y

compartidas, y podria decirse, una de las méas solicitadas. (recurrentemente las fans
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publican consultas sobre el dia de lanzamiento de la revista gréafica, especialmente
cuando se trata de suplementos especiales de moda).

Por ultimo, se ubican el resto de las tematicas, referidas especificamente a notas de
actualidad, gastronomia hogarefia, compromiso social, concursos, decoracion,
hordscopo y pareja/sexo, las cuales son casi nulas, es decir, poseen un bajo nivel de

publicacion dentro de Facebook.

PARA TI

80

50

30
20
10

PUBLICACIONES
]

m CANTIDAD DE NOTAS
SEPTIEMBRE Y OCTUBRE 2012

MODA

COCINA
PAREJAY SEXO

ACTUALIDAD
BIENESTAR
COMPROMISO SOCIAL
CONCURSO
CULTURAY..
DECORACION

TAPA REVISTA
FAMOSOS
HOROSCOPO

PARA TI MAMA

TEMATICAS

En conclusion, predominan fuertemente las notas relacionadas a moda, belleza y
Gltimas tendencias, por sobre el resto. Para reforzar lo expuesto, Celeste Lattanzio,
Community Manager de Para Ti, nos confirma: “Cuando subo un producto de la
seccion “imprescindibles” de Para Ti, es cuando mas comentan, entonces en los
graficos sube la participacion. Uno ya se va dando cuenta qué contenidos aumentan la
participacién, que es lo que les gusta. A veces subo notas diarias de la revista en
Facebook, y las usuarias no le prestan mucha atencién. Pero cuando subo algo de moda,
una imagen llamativa, si entran y opinan, es como el anzuelo para que dejen sus

comentarios” (comunicacion personal, 19 de junio, 2012).
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El saludo de “buenos dias” aunque no representa ninguna tematica especifica, es lo
primero con lo que se encuentra un fan en el muro del magazine. Dar los buenos dias, o
desear un buen fin de semana es una accién que a las usuarias aprueban, en tanto que
suelen responder positivamente a ese llamado.

En el caso de OHLALA, también se observa una clara linea respeto de los
contenidos posteados, los cuales para poder generar un gran flujo de activad, deberan
ser relevantes para la audiencia. En este sentido, se busca establecer una agenda
noticiosa vinculada a tematicas de la revista, que en la préctica se traduce a
publicaciones que las editoras entiendan que pueden provocar “Me gusta”; “Compartir”
o “Comentar” por parte de las usuarias. La mayor parte de sus publicaciones se
caracterizan por brindar soluciones, ofrecer servicios (vinculados al entretenimiento), y
resolver cualquier inquietud a sus lectoras. Es por eso que las notas siempre se
presentan con alguna pregunta, inspirando soluciones concretas para aquellas que
buscan vivir cada momento con intensidad y alegria.

OHLALA! entiende su propio perfil como el de una revista “para la mujer de
multiples roles que busca inspiracion y practicidad. Trata de la vida real de la mujer y le
ofrece entretenimiento, datos y soluciones accesibles para simplificar con estilo la vida
cotidiana en sus nuevos roles como pareja, mama, profesional y duefia de casa™".

Las tematicas mas recurrentes en OHLALA son:

1. Moda: Las notas de esta seccion buscan dar cuenta de las nuevas tendencias
en el mundo de la moda, asi como también acercar a sus lectoras datos interesantes
sobre marcas de ropa, eventos de moda, entre otros. Sus notas Se caracterizan por

presentar escaso texto, y aqui también las imagenes juegan un papel primordial para

%! Recuperado de http://www.revistaohlala.com/la-revista/
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captar la atencion de las fans. En OHLALA, esta seccion, alcanza un alto grado de
interaccion.

2. Concurso: La revista suele realizar diferentes concursos con las marcas que
promociona. Con esta accion busca incentivar la participacion y brindarles un beneficio
extra a sus fans.

3. Cultura y Entretenimiento: A la par de los concursos se promocionan
eventos, salidas, lugares de interes e informacion Util para organizar por ejemplo, un
buen fin de semana o una salida diferente. Estas notas se traducen en invitaciones a las
usuarias, siempre acompanadas por un links que acerca toda la informacion necesaria
para acceder a dicho evento. Este es un servicio mas que la revista incorpora a su
agenda de publicaciones.

4. Famosos: Las notas de esta seccion reflejan la vida de los famosos de
diversas formas; cuando participan de eventos, acciones solidarias, o simplemente en
conmemoracion a algun aniversario. En este apartado es muy comun que el magazine

solicite a las usuarias que dejen su opinion sobre cada publicacion.

78



OHLALA

30
25
20
15

10 B CANTIDAD DE NOTAS
5 SEPTIEMBRE Y OCTUBRE
2012

0 4

BLOG
COCINA
ENCUESTA

CONCURSO
MODA

ACTUALIDAD
BIENESTAR
CULTURAY..

DECORACION

TAPA REVISTA
FAMOSOS

HOROSCOPO

JORNADAS..
PAREJAY SEXO

Como hemos observado, ambas revistas mantienen correlacion en cuanto a las
tematicas presentadas en su agenda noticiosa, y también lo hacen a la hora de presentar
dichos contenidos: sin intenciones de aburrir a sus usuarias con excesiva informacion,
la mayor parte de las notas utilizan la l6gica de “situacion/ interrogante / informacion”.
Con poco texto y sin vueltas, ambos magazines postean una situacion posible que puede
interesarle a la mujer moderna, solicitan su opinidn, y acto seguido, proveen un link que
desarrolla méas profundamente la tematica presentada. Como mencionamos
anteriormente, se intenta conbinar entretenimiento e informacién Util, y sera decision de

las lectoras si acceden o no.
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iTe gusta?

Me gusta - Comentar * Compartic D27 231

OBJETO DE DESEO - Para Ti Online

WWW,D3ratl.oom.ar

Ambas revistas buscan resignificar ciertas tematicas para que puedan generar un
“Me gusta” cuando la noticia no es buena. Por ejemplo, si se trata de la muerte de
alguna famosa relacionada con la audiencia, se puede pedir un “Me gusta” para
homenajearla porque evidentemente el hecho de “la muerte” no es algo que a las
usuarias les pueda “gustar” en si mismo.

Si bien la revista OHLALA hace un relevamiento de cuéles son los temas que
generan mas repercusion, y de esta manera, “trafico”, no se detienen en un contenido
determinado si este resulta exitoso, sino que se continua con la agenda de contenidos
planificados, de manera de generar posteos diversos, aunque siempre relevantes para la
audiencia. En este sentido Para Ti, parece mas enfocada en temas de moda en tanto que
los ha relevado como casos de éxito. La estrategia usada por la Community Manager
parece ser mas de “a prueba y error”, en tanto en base a la experiencia ha logrado

identificar al topico “imprescindibles” de moda, como una tematica que siempre genera
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un grado de participacion satisfactorio; y al contrario, los temas de “cocina” como de
poco interés para las usuarias, por lo que paulatinamente ha dejado de publicarlos. “A
veces subo notas diarias de la revista en Facebook, y al subirlo en Facebook quizas no
le dan mucha bola. De moda si subis alguna foto Ilamativa, si, entran. También
repercute cuando subis una nota méas polémica. Por ejemplo esta semana subieron una
del “Donante” (programa de Ferro), por la idea de como funciona en la Argentina.
Desde la redaccion quieren ver qué dicen las usuarias. Entonces nosotros subimos esa
info y podemos ver si les llama la atencion ese tipo de notas o no. No ponemos la nota
entera, que solo sale completa en la revista. El editor me pidié6 no poner todo el
contenido en las notas que son tan largas, para que compren la revista”, sostuvo Celeste

(comunicacion personal, 19 de junio, 2012).

5.3 La estrateqgia, segun las revistas.

El promedio de publicaciones diarias que realiza Para Ti oscila entre seis y siete
notas, las cuales son especialmente seleccionadas por el community manager y donde el
objetivo es claro: no se busca hacer un copy-paste de la revista gréfica en Facebook, ni
tampoco saturar ni al medio y a las usuarias con informacion excesiva. La revista busca
ofrecer un espacio interactivo y funcional, actualizandolo con informaciéon y
comentarios, promocién de eventos, enlaces a videos de backstages de las
producciones de moda/entrevistas, y sobre todo con publicaciones de fotos.

La particularidad que presentan las publicaciones estan dadas en su disefio:

- En su mayoria presentan texto escaso y un vocabulario juvenil.

- Siempre estan acompafadas de algin consejo, invitaciones, recomendaciones, etc.

- La utilizacion de imagenes y fotos es primordial para generar interés de las fans.
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- Nunca se pauta una nota completa, sino que ofrece un pantallazo general de la
temética, acompafado de un link que invita a las usuarias al sitio Web oficial (la revista
comprende cual es la dinamica de Facebook Yy es por eso que no tiene intenciones de
utilizarlo como reemplazo natural de su revista grafica, sino que lo piensa como algo
similar a una vidriera de la moda que invita a las fans a descubrir que hay més alla).

Celeste Lattanzio —Community Manager de Para Ti- lo confirma: “No ponemos la
nota entera, que sélo sale completa en la revista. El editor nos solicitd no poner todo el
contenido en las notas que son tan largas, para que las usuarias luego compren la
revista” (comunicacion personal, 19 de junio, 2012).

Con esta dindmica, la revista no solo acerca a sus fans contenidos relacionados a
temas de moda, decoracion, viajes, hechos sociales, notas de interés general, entre
otros, sino que también usa estos en pro de crear, mantener y cuidar la relacién con su
comunidad, apelando en todo momento a generar un vinculo de “amigas”, que
comparten el gusto por las nuevas tendencias, y buscando generar con ello un valor
agregado a ese contenido.

Segin McMillan y Chavis (1986), el sentido psicologico de comunidad es “un
sentimiento que los miembros tienen de pertenencia, un sentimiento de que los
miembros son importantes para los demas y para el grupo, y una fe compartida en que
las necesidades de los miembros seran atendidas a través del compromiso de estar

juntos” (McMillan & Chavis, 1986, pag. 9).
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\:Bc Revista OHLALA! Me gusta - Comentar - Compartir gl 113 13 [F 12

s gh A 119 personas les gusts esto,

Canela Raig
encuentro™

iiiImposible resistirse!!! ¢Qué te parece ganarte 28 tabletas
de Chocolate Cadbury?

Hacete fan, responde 2 Iz consigna y ganate el pack de

3 i 1l
chocolates mas:fico: Marina Torres Somos dos?

13 de septiembre de 2012 2 la(s) 11:47 - Ma gustz - 51

Participa acd —> http://oh.In.com.ar/Pm0o4o

Maira Soledad Ruiz somaos tres!
13 de septiembre de 2012 a la(s) 11:52 « Me gusta * £31

Ferchu Pumares somos 4

W -
Concurso
. 13 de septiembre de 2012 2 la(s) 11:52 - M= gusta - b1
Carla Merlin Rock no encuentro la respuests = s preguntat
dond se suponen g estani?
13 de s=ptiembre da 2012 2 las) 11:53 - Me gusta
Virgi Rodriguez SOMOS &

13 de septiembre d= 2012 2 la(s) 11:55 + Me gusta

Respondé a las
consignas

| Moelia Mariela Nesak no encusntro la respuests donde esta
(=} 11:57 * Me gusts

13 de septie

y podés ganar ¢!
pack mas rico

de Chocolates

arisa Castro |z respussts estz acs
ttp://cadbury.revistach

gotiembre d= 2012

Carolina Perez Mong

13 de septiembre d= 20

4 A0
ent.
(’Q e 10O il

Mz gustz - Comentar + Compartir h 113 Q13 B

/y A 119 personas les gusta esto. .
e = 13 de septiembre de 2012 a la(s) 15:43 * Me gusta

i Marco Nodari £La cancion de Tu primavera? Es Primavera...
https:/ v youtube.comfwatch v =NZ-ezFXCsTIR
festure=plcp —

McMillan y Chavis (1986) afirman que la pertenencia conlleva a la delimitacion de
una frontera entre los miembros y los que no lo son, la existencia de un sistema de
simbolos compartidos, la experiencia de seguridad emocional, la inversion personal en
la comunidad y, finalmente, el sentimiento de pertenencia e identificacion. En este caso,
la pertenencia en la revista viene delimitada por la suscripcion que realiza cada usuaria
a partir del boton “Me Gusta”, acto por el cual se comienza a formar parte de la

comunidad Para Ti.
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Como mencionamos anteriormente, la dindmica que propone la revista no sélo
consiste en ofrecer informacion, sino que ademas las utiliza para conectar con su target.
Se busca involucrarlas, crear una identidad personal utilizando un lenguaje moderno,
promoviendo la participacion (las lectoras envian sus dudas y sugerencias) y
fidelizandolas aun maés.

Para Ti ha comprendido que Facebook es un excelente medio para construir una
relacion directa con sus consumidoras, entender lo que les pasa, acompafiarlas, ver lo
que sienten y cuales son sus necesidades, generar debates, buscar opiniones, y sobre
todo fortalecer dia a dia ese vinculo que las une. En este sentido, Facebook serviria
como un nuevo medio publicitario para promocionar el producto final de la marca, la
revista impresa.

Segln Rodrigo Santos®?, Jefe de Comunidades Digitales de La Nacion, la principal
razén por la que las marcas se estan volcando a las redes sociales, es que alli es dénde
estan las audiencias, especialmente en Facebook, que en este sentido resulta ser una
herramienta muy permeable para construir comunidades virtuales y un canal fenomenal
de comunicacion entre las marcas y sus publicos.

Rodrigo Santos (26 de junio 2012) sostiene

Ahora, dentro de todo el universo de marcas y de compafiias, yo distingo
mayormente dos grandes modelos de negocios: el primero tiene que ver con
las marcas tradicionales o de consumo masivo, y Facebook es utilizado como
otro canal de comunicacion. Muchas de estas marcas lo utilizan para recibir
feedback de sus productos, presentar productos nuevos, acercarse mas a la
audiencia. En el caso de los productos editoriales, el modelo de negocio es
bien diferente. En el caso del modelo de Coca-cola, el negocio es vender

%2 Entrevista realizada a proposito de esta investigacion,
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latitas. ElI modelo de negocio de los medios de comunicacion es
mayoritariamente y principalmente publicitario, entonces cuanto mas gente
lea el diario, més posibilidad de vender publicidad hay; cuando més gente
visite nuestro sitio méas posibilidades de vender esas publicidades. Entonces
la estrategia que nosotros estamos utilizando hoy para poder complementar
con ese modelo de negocio, es que Facebook, que es donde estan las
audiencias, funcione como traccion de trafico para los sitios, ¢se entiende? Lo
que nosotros queremos es atraer mas gente para que pueda estar expuesta a la
publicidad, y para que las pautas publicitarias puedan venderse.

En este sentido, Facebook resulta ser un medio para otro fin: lograr “clicks” en el
sitio oficial de OHLALA, de manera que esta cantidad de visitas diarias a la pagina web
de OHLALA puedan materializarse como atractivo para los anunciantes:
evidentemente, no es lo mismo si la pagina recibe solamente diez visitas diarias que si
recibe miles. Esto se ve reflejado en el Facebook de la revista cuando en cada posteo, se

agrega un link al sitio web oficial.

" Revista OHLALA!Y
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Esto evidencia como cada posteo sirve de “anzuelo” pero no para comprar la revista,
sino para acceder al sitio web oficial. En palabras de Rodrigo Santos (comunicacion
personal, 26 de junio, 2012) ambas plataformas —la revista grafica tradicional y el
soporte digital- no estan relacionadas en términos de negocio complementario: ambas
venden publicidad, pero en plataforma diferente. Aunque si, son vendidas en conjunto a
los anunciantes, denominado “combo 360" que significa que quien paute compre papel,
digital, un especial, Facebook y Twitter.

La estrategia en Facebook se convierte, entonces, en la busqueda de generar trafico,
lo cual es confirmado por Rodrigo Santos (26 de junio de 2012)

Durante este afio vamos a seguir con esta estrategia de tratar de generar trafico,
queé es lo que nosotros hacemos: tratar de aprovechar al méaximo lo viral que
tiene Facebook. Es como una especie de cadena: tenés varios elementos. Un
elemento son los usuarios, la cantidad de Fans que se van agregando. Otro
elemento incluso méas importante es la actividad: lo que me da la actividad es
generar esa viralidad. Si a mi me gusta, 0 comparto 0 comento un post de
OHLALA en Facebook lo que me va a generar es el reach o alcance: que son
todas las personas potenciales que pueden hacer ese consumo. Vos tenés una
serie de amigos que van a ver lo que vos generes en tu muro. Son potenciales
usuarios, o Fans de la pagina, o pueden hacer click en la nota. Ese es el modelo
de elementos que se van interrelacionando. Lo que nosotros queremos es que al
final del dia todos esos elementos jueguen para que el usuario haga click en el
link y vaya al sitio.

En cambio, a partir de la entrevista realizada a Celeste Latazzio, Community
Manager de Para Ti, podemos afirmar que no es la misma estrategia la empleada por
este magazine en Facebook. Al preguntarle acerca de los objetivos perseguidos en
Facebook, respondié que Facebook era un vehiculo mas de comunicacion con las

usuarias. Celeste Latazzio sostuvo que “esa persona que compra siempre la revista y
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tiene ese contacto semanal, o la que no la compra de repente, que tengan un contacto
diario. Enterarse qué va a traer la proxima revista, que a veces tratamos de hacer
adelantos, o qué trae la revista de esa semana si todavia no la compraste. Supongo que
también “engancharte”. En esta época que todo es tecnologia, tenés que estar presente”
(comunicacion personal, 19 de junio, 2012). También sostuvo que desde la redaccion de
la revista, existe un interés en saber qué es lo que piensan las usuarias acerca de
diferentes tematicas, especialmente sobre aquellas que generan controversia. Pero
afirmd que segun ella entendia, no existia aun el vinculo necesario entre ella, en tanto
que representante de la revista en los medios sociales, y la redaccién, que no veia a este
incipiente sector como algo de vital importancia, en una revista que tiene mas de
noventa afios. “Hace pocos meses empecé a tener reuniones semanales con el editor, en
donde se planifica qué notas quieren destacar, de cuales se quiere opinion. Un poco el
objetivo a futuro va a ser una herramienta para ver qué quieren las usuarias. Que sea
realmente lo que ellas quieren, lo que encuentren ahi. Y creo que lo vamos encontrando.
No es lo mismo cuando empecé que no sabia si un contenido les iba a gustar, que ahora
que s€ qué les va a gustar”, sostiene Celeste.

En la revista OHLALA, la estrategia es medida a partir de diferentes indicadores: la
atraccion de trafico, el volumen de audiencia, y las interacciones, esto es lo que
Facebook denomina “lo que se esta hablando”. EXiste una métrica que cuantifica
Facebook, de todas lo que hace la audiencia en la pagina de la marca: cantidad de “me
gusta”, comentarios, compartir, taggs, entre otros. Rodrigo Santos (26 de junio de
2012) lo confirma

Todo eso lo transforma a un numero y te da un resultado. Ese resultado es la

interaccion (...). A mi me parece que hoy el indicador de éxito més importante
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que tenemos nosotros es el de actividad. ;Qué es lo que pasa o0 ha pasado con
muchas marcas? Han generado muchas promociones, muchas cosas: por
ejemplo en el caso de C5N el afo pasado a 700mil Fans, una barbaridad... Pero
qué pasaba? Vos te metias en la pagina y no habia interacciones. Qué es lo que
pasaba? Sorteaban un Ipad por semana, entonces la gente se anotaba y no
volvia. Entonces lo que nosotros tratamos de hacer es generar un crecimiento
organico de una comunidad que sea realmente comprometida. En ultima
instancia la traduccion de las interacciones es gente fidelizada y que esté
comprometida con tu marca. Que se copa con las cosas que vos decis, que vos
ponés, que pone me gusta, comparte. Al hacer eso lo que genera es que mucha
mas gente pueda ver los contenidos. Cada usuario es una vidriera de nuestros
contenidos a partir de las interacciones.

En cambio, el relato de Celeste Latazzio es diferente: en la comunidad de Facebook
de Para Ti el indicador mas relevante es el “Me gusta”, “para el Aniversario invitamos a
que suban fotos con la revista, pero para subirlas tenian que hacer click en “me gusta”;
y fue una etapa donde logramos muchos méas Fans. Aunque no hay un objetivo de Fans
a fin de afio ni nada de eso (...) después es como que me quedé estancada en treinta y
pico, entonces me propuse llegar a los 35mil. Estdbamos en los 34.800. Entonces
mandé un mensajito diciendo “chicas, nos ayudan a llegar a los 35?” Y al otro dia
estaban. Entonces, ¢Quiénes son los que ven eso? Supongo que la gente que entra de
chusma y no habia puesto “me gusta”, o los amigos. Es s6lo una vez que uno puede
poner “Me gusta”. Eso es viral, son “amigos de”.”, afirmé Celeste, lo que demuestra
que no existe una estrategia organica para el crecimiento de la comunidad, sino tacticas
puntuales, sin correlacion, que buscan aumentar el nimero de Fans.

OHLALA a su vez también tiene una clara linea respeto de los contenidos posteados,
los cuales para que sean congruentes con la estrategia deberan poder generar un flujo de

activad, por lo que tienen como primer objetivo ser relevantes para la audiencia. En este
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sentido, se establece una agenda noticiosa vinculada a las tematicas de la revista, que en
la préactica se traduce a publicaciones que las editoras entiendan que pueden provocar
“Me gusta”; “Compartir” o “Comentar” por parte de las usuarias.

OHLALA busca establecer una comunicacion con sus usuarias de Facebook
utilizando la misma premisa que constituye el ADN de la marca, esto es “hablarle a la
mujer como si fuese tu amiga”. Para esto busca generar mensajes frescos e intimos, de
manera de estar al lado de su audiencia. Esto se puede observar inclusive en las marcas
tipograficas: en la revista hay flechas, utilizacién de fuente tipo manuscrita, empleo de
resaltador, elementos que remiten a la escritura a mano de una mujer, y por lo tanto
cumpliendo una funcion metonimica que remite a la mujer, en tanta que constituye una
operacion por supresion-adjuncién -donde la sustitucion esta basada en la contiguidad

que opera como desplazamiento dentro del mismo universo-.

0®
0H|_4|_4|

COMUMDAD DE MUJERES

La imagen de arriba es la portada de la revista en Facebook que estuvo vigente
durante los meses de septiembre y octubre de 2012, y a partir de un analisis semidtico
de sus caracteristicas tematicas, retoricas y enunciativas, se puede pensar una referencia

a la escritura de una mujer enamorada, feliz. El corazon dibujado que funciona como
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una metéafora del “amar”, en tanto que operacion de sustitucion de un término por otro

en base a la comparabilidad.

UMEMA  Revista OHLALA!
L

ﬂ'l 75 de octubre de 2012 A
g 25 de octubre de 2012 ¢

iliBuen diz Ohlaleras!!! iLevante 3 mano quien necesita un
café apenas escuchz el despertador!

2

En el saludo del dia 25 de octubre, la frase “levante la mano...” remite
indefectiblemente a una imagen de la comunicaciéon cara a cara a partir de una
operacion de sinécdoque - una figura que opera por supresion-adjuncién basada en la
sustitucion de la parte por el todo o el todo por la parte- en donde “la mano” hace referencia
al cuerpo entero de las usuarias, y a la vez, se convierte en un “Me gusta” en el medio
digital.

Dentro de las practicas habituales de las marcas en Facebook, relevamos que el
“saludo de buen dia” es una practica reiterada, que evidentemente remite por analogia a
la comunicacién cara a cara, en contraposicion a la comunicacién tradicional de las

marcas. Pero la Revista OHLALA, va mas all4 del saludo liso y Ilano, agregando todos

los dias una imagen que acompafia el saludo, y funciona como detonador de una
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comunicacion mas fluida. En este sentido, la imagen funciona como marco
metacomunicativo, en tanto que tal como afirma Gregory Bateson (1959) la
comunicacion opera en distintos niveles, agregando de esta manera las imagenes
mensajes implicitos acerca de como debe interpretarse el mensaje enunciado.

{‘\, Revista OHLALA! L:‘} Revista OHLALA_U“
B 23 de octubre de 2012 234.; 16 de octubre de 2012

e

iBuen dia! 1Al charquito, chapoteo! {Como empezaste 3

iiBuen dia Ohlaleras!! iVamos a ponerle color 3 esta semana <
manana hoy?

que se vino grs!

Me gusts - Comentar * Compartir 87 Ps P13

El objetivo del disparador es conseguido, en tanto los saludos son aprobados a partir
del uso del “Me Gusta”; “Compartir” y “Comentar” por parte de las usuarias. Por otro
lado, en algunas ocasiones —como el saludo expuesto del 16 de octubre- las imagenes
traen a la figura humana en un formato analogo al de la usuaria: el 16 de octubre era un
dia de lluvia, en el que la usuaria target de la comunidad —mujer independiente,

trabajadora, inteligente, con un promedio de 30 afios de edad- habria salido a trabajar
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enfrentando la lluvia de esa mafana: pero la “ohlalera” esta preparada con botas para la
lluvia, por lo que los obstaculos de la naturaleza no son un impedimento para que siga
con su vida: ella es una mujer que se anticipa, piensa y actlia en consecuencia.

En cambio, Para Ti no hace uso de imagenes para su saludo diario, que si bien suele
ser contestado por las usuarias también, pierde el valor agregado que podria generarle

las imagenes en este medio.

ﬂ Para Ti Online

Buen miércoles para todi

[=]
=]
w
T
=1
(=T
=}
3
]
[=1)
(=]
|1}

ﬂ Para Ti Online

iBuen dia para tod@s! iLlegd el viernes v llegd Para Ti
Colecciones! () iMo te la pierdas!

Me gusta - Comentar - Compartir EJss CJs

El blog de moda que se comparte en el Facebook de la revista, también muestra una
mujer que bien podria ser cualquier usuaria, no es una modelo tradicional y conocida,
sino una mujer normal de unos treinta afios, que muestra la ropa que elige para
ocasiones determinadas. Bien podria ser, como una especie de “amiga” que recomienda

qué usar y a la vez pregunta “qué les parece?”.
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OME'Y Revista OHLALA!
B 27 de septiembre de 2012 §

[Oh My Blog] Dia de sol pero frio, élo combatimos saliendo en
bici? Mird todo el look de Lulu acd -—= http://oh.In.com.ar
/VOyItn

M= gustz - Comentar - Compartir e 58

5.4 Métricas:

*’":“ Revista OHLALA!

B 15 de septiembre de 2012
s 18 de septiembre de 2012

[Oh My Blog] #iiEl amarillo no pasa desapercibido!!! {Qué
colores te gustan usar para ser el centro de atencion?

Nota: http://oh.In.com.ar/PwcRE

Ms gusta - Comentar * Compartir

gi8s @i [F2

El “engagement rate” (ER) es una formula que mide la interaccion de los “Fans” de

una Comunidad en Facebook con el contenido de ésta. La férmula ER toma de esta

manera la cantidad de “Me Gusta”, “Compartir” y “Comentar” hechos en la “fan page”

en un dia determinado dividiéndolos por la cantidad de Fans totales de ese mismo dia, y

multiplicando ese resultado por cien para obtener el porcentaje total de interaccién entre
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la marca y sus seguidores. También se puede usar la formula con los totales mensuales
0 anuales.

Segun esta formula el valor de ER (engagement rate) de OHLALA para el mes de
Octubre de 2012 fue de 13,72% (siendo el total de interacciones 16.499 y sus Fans ese
mes, 120.212), y en Septiembre de ese mismo afio fue un 21,52% (siendo el total de
interacciones 24.709 y sus Fans ese mes, 114.809). Este descenso en el rango de ER
puede ser explicado a partir de contenidos especificos que logran un mayor grado de
participacion.

Parsonas a las que les gusta Personas que estin hablando

de esto

4 717 23.936

Personas a las que les gusta Personas que estan hablando
de esto

5.403 18.718

Facebook utiliza diferentes medidores para evaluar el éxito de una marca en este
medio social, de manera de agregar valor al servicio que ofrece a las éstas. Uno de
ellos, es sin duda “personas hablando de esto”, medicion que tiene en cuenta todas las
formas en las que se esta hablando de la pagina: personas que han hecho click en “Me
gusta” (nuevos fans); historias procedentes de las publicaciones (“Me gusta”,
comentarios, compartir, clicks); menciones y etiquetas en las fotos (hacia la pagina);
publicaciones de otros; preguntas. Sin embargo, Facebook no compartié el algoritmo

que conjuga todas estas variables para definir el namero final. Riche Zamor (2012)
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afirma que esta métrica insita a que las compaiiias inviertan en los denominados “social
adds” de manera constante a fin de que esta métrica se mantenga elevada, en tanto que
mide el grado de engagement, vital para los departamentos de marketing de las marcas.
Los social adds son anuncios pagos que publica facebook en el feed de los usuarios
acerca de productos y servicios. Existen de dos tipos: los anuncios y las historias
patrocinadas. Facebook los define de la siguiente manera:

v/ Anuncios: Una empresa crea un anuncio y paga a Facebook para que lo muestre a
las personas a las que con mayor probabilidad les resultara util. Por ejemplo, es
posible que un usuario ve el anuncio de un gimnasio si vives cerca, tiene una edad
concreta y le gusta correr.

v’ Historias Patrocinadas: se diferencia de un anuncio en que es una historia que el
usuario ya puede haber visto sobre actividades de personas con las que tiene
conexion, paginas que le gustan o aplicaciones que usa. Una empresa paga para
patrocinar estas historias y aumentar la probabilidad de que el usuario las vea.

No obstante, dado que las marcas estan interesas en mantener este nimero alto, no
solo utilizan los social adds, sino también diferentes tacticas para poder elevar esa
variable. En el caso de Para Ti por ejemplo, su Community Manager apela a utilizar
técnicas de persuasion para aumentar la participacion, en la entrevista realizada a
proposito de este trabajo, Celeste Latazzio (19 de junio de 2012) sostuvo

La semana pasada por ejemplo lo que me pasé es que por el Aniversario de la
revista subieron mucho los fans, pero después es como que me quedé estancada
en treinta y pico, entonces me propuse llegar a los 35mil. Estabamos en los
34.800. Entonces mandé un mensajito diciendo “chicas, nos ayudan a llegar a

los 35?7 Y al otro dia estaban.
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Otra métrica utilizada en Facebook es el denominado “EdgeRank”, el algoritmo que
define cuales de los cientos o miles de contenidos, publicaciones e interacciones que
realizan los amigos y paginas de las que es fan un usuario, van a publicarse de manera
central en el feed de noticias en base a la relevancia que tengan los contenidos para el
usuario, en una basqueda por optimizar este espacio: si un usuario promedio tiene 190
amigos, publicar todo el contenido producido por estos en el feed de un usuario podria
generar un caos, y en consecuencia, desinterés. En cambio, a partir de una seleccion de
los contenidos relevantes, el feed de noticias puede transfomarse en un continum de
contenidos interesantes para el usuario. Podria hacerse una analogia entre esta
estrategia, y las tradicionales estrategias de programacion de los medios de
broadcasting, como la radio y la television, que buscan a partir de la misma tener a un
televidente o radioescucha “enganchado” a todo el contenido transmitido a diario. Si
bien este algoritmo tampoco fue publicado por Facebook, se sabe qué variables utiliza
para definir el nimero final, que segin David Cantone (2011) son las siguientes:

v' El objeto: es la publicacién en si misma, como un post 0 una actualizaciéon de
estado, la cual puede contener elementos tales como iméagenes, video, texto y
enlaces. Es decir, un objeto es toda pieza de contenido publicada en Facebook y
que es susceptible de aparecer en el muro Noticias (News Feed).

v El Edge: es toda accién que se hace en un objeto: crear un objeto en si mismo es un
Edge; comentarlo es otro; compartirlo; etiquetarlo; darle un “Me gusta” sera otro
Edge.

Ahora bien, cada objeto recibe un ranking (EdgeRank), el cual determina si éste

aparecera en el muro Noticias del usuario. Aquellos objetos que tengan un elevado
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EdgeRank apareceran como titulares en el muro Noticias. Si tienen un bajo EdgeRank
solo apareceran en el Ticker (teletipo).

De hecho, la publicacion aparecera siempre primero en el Ticker (informacion
instantanea) y sélo si es relevante para el usuario aparecerd, poco después, también en
el muro Noticias.

Es por este motivo, que las marcas no pueden estar satisfechas sélo si su nimero de
seguidores es alto, dado que si estos no interacttian con los contenidos publicados, estos

no apareceran en el muro de noticias.

5.5 El feedback de las usuarias

Con motivo de la realizacion de este trabajo de investigacion, se encuesté a una
muestra de cien usuarias de cada comunidad de Facebook (un total de doscientas). La
encuesta fue promovida en diversos grupos abiertos de Facebook. A continuacion, los
resultados observados.

El grupo etareo que méas consume la revista Para Ti en Facebook se centra entre los
25y 34 afios de edad, mientras que OHLALA logra captar a un plblico mas joven, de entre
18 y 24 afos. No obstante, se destaca en Para Ti un grupo de lectoras representadas por un
16%, cuya edad oscila entre los 35 y 44 afios. En cambio en OHLALA este grupo etareo s6lo
se ve representado por un 3%, lo cual indica que Para Ti es consumido por mujeres cuyo
rango etareo es superior.

En ambos casos se trataria de mujeres consideradas como usuarias activas, de nivel
socioeconémico ABC1, la mayoria universitarias (completo o incompleto). Sus intereses
estarian asociados especialmente a temas relacionados con la moda, la decoracion, la estética

y con los acontecimientos que marcan la vida de una mujer actual, real e independiente,
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buscando gratificar sus necesidades, ya sea para informarse, distraerse o simplemente

identificarse con aquellos temas que les interesan.

OHLALA

PARA TI
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En lo que respecta al vinculo generado con los magazines dentro de la red social, el
61% de las encuestadas confirmé que su relacion con Para Ti es menor a un afio, y que
dicho vinculo fue gestado por el “Me Gusta” de otros usuarios, indicando un resultado efecto
de la viralidad. Este crecimiento demuestra como la marca ha sabido aprovechar las

herramientas facilitadas por Facebook a fin de llevar a cabo estrategias planificadas que le
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permitan un solido posicionamiento en la red y asi mismo el conocimiento més profundo de
su target.

En un principio las marcas se volcaron a Facebook con el objetivo de la “mera
presencia” y eventualmente fueron desarrollando estrategias para alcanzar sus objetivos. Esto
mismo se refleja en la entrevista realizada a la Community Manager de Para Ti, quien en un
primer encuentro, demostrd no tener una vision clara de las metas a alcanzar en la red social:
ante la pregunta sobre los objetivos perseguidos por el magazine en Facebook, respondio:
“Yo creo que es un vehiculo mds de comunicacidon con los usuarios. Que esa persona que
compra siempre la revista y tiene ese contacto semanal, o la que no la compra de repente, que
tengan un contacto diario. Enterarse qué va a traer la proxima revista, a veces tratamos de
hacer adelantos, o qué trae la revista de esa semana si todavia no la compraste. Supongo que
también engancharte. En esta época que es todo tecnologia, tenés que estar presente”
(comunicacion personal, 19 de junio, 2012).

En cambio, varios meses después (comunicacion personal, 1 de julio, 2013) afirmo
que se logré consolidar un vinculo mas sélido con la redaccion de la revista, permitiendo
activar el sitio y las redes sociales, y como consecuencia, aumentando considerablemente el
numero de seguidoras. Aunque indico que ya no era el objetivo principal aumentar el nimero
de seguidoras, sino poder general participacion en la comunidad.

Menciond ademas, la existencia de varios proyectos, entre los cuales la revista
apuntaria a trabajar con historias patrocinadas, a fin de fomentar el crecimiento de la
audiencia tanto en Facebook como en el sitio de Para Ti.com.

En el caso de OHLALA la mayor parte de las encuestadas, representadas en un 55%,

también afirmaron que su relacion con el magazine es menor a un afo, pero en este caso fue
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generado por iniciativa propia de las usuarias, en contraposicion al “me gusta” de otras
usuarias.

En este sentido, siendo que OHLALA lleva a cabo una planificacion estratégica mayor
a un afio (confirmado por su Community Manager en la entrevista realizada a propdsito de
esta tesis) consideramos que esta variable también esta alcanzada por el crecimiento
endogeno de Facebook. Entendemos que esto no solo se vincula a la cantidad de usuarios de
la red sino también a las conexiones o amigos de cada uno de ellos, en tanto que impacta
directamente en la participacion de los mismos y en consecuencia en su engagement.

Por lo expuesto, ambas revistas han logrado en el Gltimo afio el mayor crecimiento de
usuarias adheridas en Facebook, como consecuencia del desarrollo a nivel marca y del
crecimiento inercial que provee la red.

Como mencionamos recientemente, tanto en Para Ti como en OHLALA las usuarias
encuestadas manifestaron que su adhesién a dichas comunidades estuvieron vinculadas a dos
factores principales: “Me gusta de otros usuarios” y “la busqueda por iniciativa propia”. Estos
dos items representaron un porcentaje mayor al 60% en ambos casos.

En este sentido, se observa como el efecto de la viralidad sigue siendo clave a la hora
de lograr la expansion de la actividad de las marcas dentro de la red. Una accion muy sencilla

con una potencialidad inimaginable, que se logra con el solo hecho de que un usuario
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MODO DE ADHESION A LA COMUNIDAD EN FACEBOOK DE LA REVISTA

100

80

60

40

OHLALA
o
=

Labusqué por Me adheri por Me la envid un Por publicidad Otro (por favor,
iniciativa propia ‘me gusta’ de amigo o lo  enlapagina de especifique)

(36.0%) otros usuarios  publicd en su la revista (3.0%)
(34.0%) bibliografia (15.0%)
(compartit)
(10.0%)

100

80

60

40

PARA TI
o
=

] e
Latbtusgué por Me adher por Me la envio un Por publicidad Otro (por favor,
iniciativa propia ‘me gusta' de amigo olo  enlapiginade especifique)

(24.0%) otros usuatios publicd en su la revista (3.0%)
(37.0%) bibliografia (13.0%)
(compartit)
(21.0%)

En este sentido, se observa como el efecto de la viralidad sigue siendo clave a la hora
de lograr la expansion de la actividad de las marcas dentro de la red. Una accion muy sencilla

con una potencialidad inimaginable, que se logra con el solo hecho de que un usuario
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comparta en su muro que le gusta la marca o bien promueva la actividad de las revistas
mediante herramientas tales como “etiquetar”, “compartir”, “comentar”, o bien publicar
enlaces, fotos etiquetadas, invitaciones a evento enviados, mensajes en el Muro,

actualizaciones de estado, entre otras.

ANTIGUEDAD DE AMISTAD CON LA MARCA EN FACEBOOK
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Esto, a su vez, se relaciona directamente con las caracteristicas del prosumidor:
primero, en tanto que este escucha mas la voz de otros prosumidores que la propia de las
marcas. Si esto no fuese asi habria un mayor porcentaje de adhesiones generadas por
acciones las revistas (publicidad) y no por efecto de la viralidad generada por las acciones de
otros usuarios. Segundo, en tanto que el prosumidor es un usuario pro-activo en busca de
contenidos que los identifique, siendo el mismo el motor de su adhesion a diversas
comunidades en Facebook. Para las revistas, esto se ve reflejado en el alto porcentaje de
encuestadas que afirmo haberse adherido a la comunidad por iniciativa propia.

Es evidente como Para Ti y OHLALA han sabido aprovechar la relacion con sus
usuarias, captando sus necesidades, gustos y preferencias a la hora de presentar los
diferentes contenidos en la red social, cuyas tematicas si bien no distan de ser diferentes a las
publicadas en gréfica, conllevan un plus que es feedback y la interaccion lograda con otras

lectoras, dando vida a la informacion publicada.

PERCEPCION DE FACEBOOK COMO VEHICULO DE COMUNICACION CON LA REVISTA
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Las fans han confirmado, en similar porcentaje, sentirse identificadas con los
contenidos propuestos, principal motivo de su adhesion. En Para Ti representado por el 56%
y en OHLALA con un 68%.

Esto da cuenta de cdmo ambas revistas buscan constantemente la fidelizacion y que
las lectoras se sientan identificadas, analizando que es lo mas relevante y significativo para
ese publico, logrando que se publique lo que la revista considera oportuno, amoldandolo a
esas cuestiones.

En ambos casos son evidentes las publicaciones sobre novedades de moda y tendencia
de una determinada temporada, mostrando lo que se usard y que no se usard, motivando a las
fans a comprar los productos que publican (toda la vestimenta lleva el nombre de sus
respectiva marca), y ademas creando una fuerte necesidad de tener el producto que se pauta,
la cual se reproduce en todas las lectoras y promoviendo a futuro el consumo de todos los

productos.
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Las publicidades y el contenido de informacion sobre indumentaria de las revistas
hacen dar cuenta del publico al que apuntan, ya que las mismas son de marcas reconocidas y
en su mayor parte de costo elevado.

Si tenemos en cuenta la dinamica que ofrece Facebook a la hora de presentar la
informacion, por ejemplo en el tratamiento de las imagenes, este se vuelve esencial para
despertar el interés de las usuarias, ya que es lo primero que se les aparece al ingresar al
muro. Se priorizan las fotografias por sobre el texto escrito, ocupando casi todo el espacio de
la pagina, minimizando el contenido (no asi los comentarios que puedan surgir de estos).

Es decir, cada publicacion diaria estd disefiada de manera tal que la imagen es lo
primero que las usuarias perciban, y los comentarios que puedan generarse a partir de esta
aparecen por debajo, bajo un icono que los representa (para verlos es necesario que las
lectoras hagan click en este).

Otro aspecto a tener en cuenta es que el lenguaje utilizado por ambas marcas es
cotidiano, con construcciones narrativas faciles de decodificar. Sin embargo en la mayoria de
las publicaciones se utilizan palabras en otros idiomas, como el inglés y el francés, a fin de
referenciar distintas denominaciones de la moda, como un guifio que so6lo es percibido por las
entendidas.

Facebook es para estas revistas una especie de vidriera de contenidos, en tanto que los
presenta, dejando que las usuarias se los apropien, recreandolos, y a su vez que -si es de su
interés- puedan acceder al sitio oficial de los magazines ampliando la informacion o bien
comprando las graficas. Es por eso que las revistas promocionaran notas que involucren a sus
lectoras y estaran dirigidas hacia ellas, y hacia las situaciones actuales y concretas en las que

vive la sociedad, hacia la creacion de una identidad personal (que las usuarias de la revista se
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sienten identificados con las notas que proponen y la consumen) y por ultimo, a la promocién

de valores que se encuentren en sintonia con los que representa la revista.

MOTIVO DE ADHESION A LA COMUNIDAD
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En cuanto al tipo de participacion que mantienen las consumidoras con los

magazines los resultados indicaron que la mayoria “sélo lee” y muestra afinidad mediante “el

uso del boton Me Gusta” en casi un 90% tanto en Para Ti como en OHLALA.

No obstante, evidenciamos que existe una diferencia sustancial entre usuarias que sélo

leen y las que usan el boton “Me gusta”. Del total de lectoras encuestadas un 62% en

OHLALA y un 50% en Para Ti indicaron que su participacion solo asiste a la lectura de

contenidos. Consideramos que ambos grupos constituyen un enorme margen para la accion

por parte de ambas revistas a fin de aumentar el Edge Rank, lo cual determina si sus

contenidos seguirdn seran publicados o no en feed de noticias.

TIPO DE PARTICIPACION
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Dentro de Facebook, las usuarias que consumen las diferentes publicaciones diarias
emitidas por la revista, ocupan un rol activo, ya que se les brinda un espacio para la
participacion o la interaccion con el medio. Esta participacion debe ser buscada y alentada
por ambos magazines, lo cual hard que se produzca una mayor viralidad dentro del medio y
posiblemente como consecuencia aumente el nimero de suscripciones, aunque a la fecha no
existe por parte de ninguna de las dos revistas un modelo de negocio que vincule el consumo
de Facebook al de las revistas graficas.

Facebook va mas alla, en tanto que no sélo utiliza el medio para exponer productos
sino que busca generar sobre cada cosa pautada un debate, buscando opiniones sobre lo
expuesto, con el fin de construir una sélida relacion con las consumidoras.

Entonces, en la medida que ambas marcas lleven a cabo acciones que estimulen la

participaciéon en las usuarias, mayor serd su expansion en la red y mejores los resultados
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alcanzados, a partir de acciones como “Compartir’, “Comentar” o simplemente un “Me
Gusta”.

Creemos que esto también incide en el contacto semanal de las usuarias con las
revistas en Facebook. En ambos casos, casi un 40% de las encuestadas manifestaron tener
contacto con los magazines en la red cada 15 dias. En un menor porcentaje, mas de una vez
por semana. Esto significa, como mencionamos anteriormente, una oportunidad de accion
que ambas revistas no pueden dejar de tener en cuenta, Yy a su vez ser coherente con el
modelo de Facebook, en donde la participacion tiende a ser diaria.

Si el publico siente que al exponerse al contenido de la revista satisface alguna de sus
necesidades o cumple alguno de sus objetivos seguramente aumentara su compromiso y

participacién dentro de la red o simplemente comprara la revista de manera habitual.
TIPO DE PARTICIPACION
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El tipo de comunicacion cercana que proponen ambas revistas resulta vital a la hora
de generar una relacion a largo plazo con las usuarias. Casi la totalidad de las encuestadas
manifestaron tener una comunicacion amena, calida, familiar, y a su vez que sus necesidades
seran respondidas activamente y en tiempo real, lo cual demuestra que las revistas han
dedicado tiempo y recursos para construir una imagen vinculada a los valores de la amistad,
de manera fortalecer los vinculos con sus seguidoras.

Esto se pone de manifiesto a su vez con las caracteristicas del prosumidor, quien
privilegia un diélogo transparente y fluido, que promueva la apertura y la participacion. Lejos
de ser los muros de ambas graficas una “cartelera de noticias” con datos duros e inaccesibles,
el Community Manager intentara parecerse a una “amiga” que no s6lo nos acerca datos que
pueden resultar interesantes, sino que también invita a cuestionarlos, a través de preguntas
como “;que les parece?”, “;les gusta?” a la cabeza de los contenidos publicados, en las que el

uso del pronombre les evidencia un auditorio conformado por una comunidad.
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Este medio entonces brinda una oportunidad para que las usuarias tengan una
comunicacion mas fluida que con el magazine papel, interaccionando con una marca que

responde a sus necesidades en tiempo real.

PERCEPCION ACERCA DEL TIPO DE RESPUESTA DE LA MARCA
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PERCEPCION ACERCA DEL TIPO DE COMUNICACION
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Tanto Para Ti como OHLALA se vinculan fuertemente con su publico, porque
utilizan un tipo de comunicacion de facil decodificado, promueven la participacion, permiten
que las lectoras envien sus dudas o sugerencias, realizan concursos y buscan a su vez que las

mismas sean fieles a cada numero que lanzan al mercado. Sin embargo, como ya hemos

113



afirmado, en lo que concierne al vinculo generado en Facebook y la compra de la revista
grafica, aun no se ha podido establecer ninguna relacion directa que indique que una mayor
actividad en la red social sea consecuencia directa de la compra de la gréfica.

No obstante, existen modelos que permiten hacer un mapeo respecto de los nuevos
suscriptores de las revistas, en tanto técnicamente es posible conocer el origen del flujo de los
suscriptores online, esto es, saber cudl fue el sitio web en el que estuvo el nuevo subscriptor
previo a hacer el registro online para subscribirse a la revista. Ninguna de las revistas utiliza
esta ventaja técnica para tener la informacion de quiénes son los nuevos subscriptores que

provienen de Facebook.

FRECUENCIA DE COMPRA DE REVISTA GRAFICA
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Las revistas buscan constantemente la fidelizacion y que las lectoras se sientan
identificadas, por eso mismo siempre apuntaran a seleccionar lo que resulta méas relevante y
significativo para su publico, aumentando el Edge Rank a partir del aumento de interacciones.
Es por esto que mas del 60% de las usuarias en ambas revistas han manifestado estar
actualizada con las nuevas tendencias y novedades de la moda, siendo este el valor agregado

que tiene.

PERCEPCION ACERCA DEL VALOR AGREGADO DE LA REVISTA EN FACEBOOK
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Capitulo 6

Conclusiones

Empezamos la investigacion guiadas por la siguiente hipdtesis de trabajo: a fin de
posicionarse dentro de Facebook de manera exitosa, ambas revistas apelarian a
humanizar sus comunicaciones, a fin de establecer una relacion que promueva el
feedback continuo, generando valor agregado, para de esta manera lograr un
compromiso (engagement) con los usuarios de la comunidad. Creemos que esta
estrategia de humanizacién en la comunicacion es condicion del tipo de medio en el
cual se instala, y del consumo del mismo por parte de los usuarios. Facebook es un
medio social que forma parte del ecosistema de la Web 2.0, y en tanto que tal, privilegia
la comunicacion entre personas, el didlogo y la bidireccionalidad. La marca se socializa,
porque resulta ser la manera mas eficaz en el medio a la hora de interpelar a sus
consumidores, intentando a través de esta estrategia no sélo generar vinculos fuertes
con ellos sino también hacerlos coparticipes acerca de lo que la marca es: tanto
OHLALA como Para Ti son hablados y cocreados por su comunidad de Facebook.

Para lograr tal objetivo, consideramos que es clave el rol del Community Manager.
En ambas comunidades no funciona s6lo como moderador, sino que es responsable de
la publicacién de contenidos que promuevan a la vez, tanto la imagen de la marca,
como la participacion por parte de la comunidad. Esto obliga a que los contenidos sean
relevantes en un doble sentido: en primer término, en tanto que congruentes con la

imagen de marca cuya comunicacién en Facebook debe estar vinculada a los mismos
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valores y caracteristicas que en el resto de los medios; y por otro lado, relevante para las
usuarias, en tanto que la falta de aprobacion por parte de la comunidad pone en jaque su
existencia: para que Facebook comunique los contenidos publicados por las revistas,
éstas deberan pasar la prueba del Edge Rank: sélo en tanto que las usuarias renueven su
“me gusta” a partir de su participacion en los nuevos contenidos publicados es que estos
seran factibles de aparecer en el feed de noticias de las usuarias, tomar vida fuera de la
biografia de la marca, y cruzar el muro de la viralidad.

La propia préctica del didlogo es humanizante en si misma, dado que describe una
comunicacion entre al menos dos sujetos, y como toda préctica de comunicacion es un
proceso de construccion de sentido o, en la Web 2.0, de creacién de sentido en el que
los prosumidores adquieren un rol preponderante en la formacion de la imagen de
marca en la red. Es en este sentido notorio como el denominado proceso de “viralidad”
Ileva justamente un nombre con una fuerte connotacién negativa, dado que en si mismo
no seria bueno ni malo: la viralidad en las redes sociales puede generar tanto buenos
como malos resultados ¢Entonces por qué llamarlo viral? ;Por qué relacionarlo con un
virus o peste? Evidentemente la Web 2.0 al dar mayor poder a individuos aislados, ha
generado cierto temor en un sector hasta ahora hegemanico.

El engagement en este medio social denominado Facebook es también fundamental.
El propio medio promueve un consumo diario, y si es mas de una vez por dia, mejor. La
renovacion de contenidos en el feed de noticias de los usuarios es constante, y a
diferencia de los contenidos recibidos por correo electrénico, estos no quedan
archivados 0 marcados como “no leidos” en el inbox. Si lo hacen los mensajes dirigidos
a cada usuario, pero la centralidad de Facebook no pasa por esos contenidos dirigidos,

que inclusive ocupan un lugar secundario en el espacio que configura la ventana de
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Facebook: mientras estos estan arriba a la izquierda; todo el flujo de contenidos del feed
de noticias ocupa el lugar central de la pantalla: contenidos que los usuarios publican
para todos sus amigos y permanecen generalmente solo unas pocas horas alli. El
usuario que no se conecte a diario, debera ir a la biografia de cada amigo si quiere
enterarse cudl fue la actividad de estos en el ultimo tiempo. Inclusive, Facebook envia
correos electronicos a aquellos usuarios que no se conectan a menudo, destacando toda
la actividad que el usuario se estd perdiendo por no conectarse.

A su vez, tampoco es casual que Facebook promueva que el usuario agregue cada
vez mas amigos, accién que inexorablemente genera mas actividad en el muro de
contenidos de cada usuario. A partir de recomendaciones de usuarios que “quizas
conozcas” (en tanto que existen conexiones en comun con otros amigos del usuario), o
también por ejemplo, cuando destaca que un amigo se hizo nuevos amigos, Facebook
procura promover incentivos para que la red de contactos de cada usuario crezca, y con
esto, a su vez, la actividad del mismo.

Las marcas entonces deben poder lograr a su vez este engagement, clave en el
consumo de Facebook. Este nuevo medio social entonces obliga a las marcas a pensar
en el engagement en un doble sentido: ya no s6lo en tanto que marcas y bajo las
premisas basicas del marketing y la publicidad, sino que también la comunicacién en
Facebook sélo es posible si existe un engagement entre las partes, en tanto que esta es
la Unica manera de que sea efectiva: asi los contenidos llegaran a destino, seran vistos
por el target y, en el mejor de los casos, generaran interaccion de manera que la
comunicacion siga fluyendo.

Tanto OHLALA como Para Ti, promueven una comunicacion constante, publicando

contenidos a diario que entienden son relevantes para su publico, y también invitando a

119



las usuarias de la comunidad a que los evallen. Si tenemos en cuenta los datos
extraidos de las encuestas, pareceria que hay una oportunidad de mejora en este sentido,
en tanto que las usuarias que afirmaron interactuar con la revista méas de una vez por
semana fueron el menor grupo, cuando entendemos que la propia dinamica de
Facebook privilegia el contacto diario. En este sentido es clave el valor agregado que
puedan dar las revistas en Facebook a sus comunidades.

La actividad de ambas revistas en Facebook interpela a la comunidad como una
mujer mas, haciendo que el rol del Community Manager tenga marcas de mujer, de
amiga e inclusive, de confidente. Consideramos que el tipo de comunicacion
establecida por ambas revistas en Facebook interpela a sus comunidades de manera
amigable y respetuosa, sin avasallar a sus consumidoras, buscando posicionar a sus
contenidos como los de un “amigo” mas en el muro de noticias de cada usuaria, y
asegurando que sus contenidos sean apropiados en relacion a las caracteristicas de la
revista y el valor agregado que las usuarias pretenden de estos. Ambas marcas lograron
humanizar sus comunicaciones de manera exitosa, posiblemente ayudadas por el tipo de
producto que facilita este modelo. Sin embargo, creemos que las posibilidades de
Facebook hacen que haya mucho camino por recorrer y modelos de negocio por

explorar, pero eso seria tema de otra tesina.
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Anexo

Entrevista N°1: OHLALA

Fecha: 26 de junio de 2012

Entrevistado: Rodrigo Santos, egresado de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la
UBA

Puesto: Jefe de Comunidad La Nacion Digital.

Tel: (5411) 4317-1770

rsantos@lanacion.com.ar

www.lanacion.com.ar

Introduccion a la temética de la tesina.

Pregunta: ¢ Qué objetivos persigue la revista en la red social?

Respuesta 1: Mira, como bien vos decias recién, las marcas se estadn volcando a las redes
sociales y sobre todo a Facebook. La razon principal de este fendbmeno es que las audiencias
hoy estan en las redes sociales, sobre todo Facebook. Nosotros hacemos una gran diferencia
entre Facebook y Twitter. Personalmente yo creo que Facebook es una red social pero Twitter
no es una red social, es una red de informacion, que lo que hace es generar un gran trafico de
informacion entre toda su red. En el caso puntual de Twitter, nosotros tenemos que estar
porque al ser una red de trafico de informacidn, nosotros al ser una source, una fuente de
informacidn, tenemos que estar. Nosotros somos los que llenamos de contenido esa red. Con
respecto a Facebook, Facebook es una herramienta mucho méas permeable para construir
comunidades virtuales y es un canal fenomenal de comunicacion entre lo que serian las
marcas y la audiencia. Entonces, punto nimero uno y lo mas importante: las marcas estan
volcando a Facebook porque en Facebook estan las audiencias. Ahora, dentro de todo el
universo de marcas y de compafiias, yo distingo mayormente dos grandes modelos de
negocios: el primero tiene que ver con las marcas tradicionales o de consumo masivo, y
Facebook es utilizado como otro canal de comunicacion. Muchas de estas marcas lo utilizan
para recibir feedback de sus productos, presentar productos nuevos, acercarce mas a la
audiencia. En el caso de los productos editoriales, el modelo de negocio es bien diferente. En
el caso del modelo de Coca-cola, el negocio es vender latitas. EI modelo de negocio de los
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medios de comunicacion es mayoritariamente y principalmente publicitario, entonces cuanto
maés gente lea el diario, méas posibilidad de vender publicidad hay; cuando méas gente visite
nuestro sitio mas posibilidades de vender esas publicidades. Entonces la estrategia que
nosotros estamos utilizando hoy para poder complementar con ese modelo de negocio, es
que Facebook, que es donde estan las audiencias, funcione como traccién de trafico para los
sitios, ¢se entiende? Lo que nosotros queremos es atraer mas gente para que pueda estar
expuesta a la publicidad, y para que las pautas publicitarias puedan venderse.

P2: ¢Facebook funciona como un medio para ventas o se utiliza como canal para lograr un
objetivo ulterior?

R: En nuestro rubro es un medio, no es un fin. Un medio para llevar mas gente al sitio y
aumentar el negocio publicitario. Nuestro negocio son los espacios publicitarios.

P3: ¢Hace cuanto tiempo la Revista Ohlala esta presente en Facebook?

R: Esta desde 2010, dos afos y medio hace, un poquito mas...

P4:;Cuél es la estrategia a futuro?

R: Al corto plazo es seguir con la misma estrategia, el largo plazo no te lo puedo decir, ni el
mediano: es tan cambiante el escenario. Este afio Facebook ha hecho una serie de
modificaciones tan grandes, sobre todo lo que tiene que ver con las “Fan Page” que son los
espacios de las compafiias, que va mutando constantemente. Incluso Facebook esta tratando
de buscar su modelo de negocio. A mediano plazo no te podria decir qué va a pasar, ni
siquiera el afio que viene. Lo que si te puedo decir es que durante este afio vamos a seguir con
esta estrategia de tratar de generar trafico, qué es lo que nosotros hacemos: tratar de
aprovechar al maximo lo viral que tiene Facebook. Es como una especie de cadena: tenés
varios elementos. Un elemento son los usuarios, la cantidad de Fans que se van agregando.
Otro elemento incluso méas importante es la actividad: lo que me da la actividad es generar
esa viralidad. Si a mi me gusta, 0 comparto o comento un post de Ohlala en Facebook lo que
me va a generar es el “reach” o alcance: que son todas las personas potenciales que pueden
hacer ese consumo. Vos tenés una serie de amigos que van a ver lo que vos generes en tu
muro. Son potenciales usuarios, o Fans de la pagina, o pueden hacer click en la nota. Ese es el
modelo de elementos que se van interrelacionando. Lo que nosotros queremos es que al final
del dia todos esos elementos jueguen para que el usuario haga click en el link y vaya al sitio.

P5: ¢Como crees que es la relacion con los usuarios?
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R: Nosotros tratamos de trabajar siempre muy fuertemente con el ADN de cada marca. De
poder generar lo que genera la revista papel que es como el molde. La revista papel es como
el original, después hay una reproduccion web que tiene su propia dinamica, sus
particularidades. Y después tenés el Facebook. En el caso particular de Ohlala lo que se
quiere es hablarle a una mujer como si fuese una amiga, ese es el ADN: que Ohlala sea tu
amiga. Entonces lo que necesita toda la curacion de contenidos respecto a Ohlalé es que sea
fresco, intimo en un punto, de poder estar al lado de la audiencia. Ese es un poco el ADN: la
frescura, fijense uds si ven tipograficamente en la revista hay sobre todo las flechas, esa cosa
media manuscrita, de resaltador... Esa cosa menos acartonada, que lo que busca es transmitir
frescura, relacién con la audiencia, con la usuaria, pero a la vez tratando de tocar todas las
teméticas que a esa persona le pueda interesar. Lo que tratamos de hacer también desde
Facebook, primero antes que nada entender a la audiencia, porque la usuaria de Ohlala papel
es bien diferente, comparte algunas similitudes, pero tiene sus propias caracteristicas.
Entonces lo que tratamos de hacer es curar el contenido como para establecer esa relacion.
Tratar de entender la audiencia y brindarle lo que estd esperando de esa marca a través de
Facebook.

P6: En cuanto a la participacion de los usuarios, ¢la misma es promovida por la revista o es
algo mutuo? jCémo es la metodologia?

R: Nosotros no tenemos una politica de respuesta punto a punto. Porque entendemos que no
es algo escalable, y que si nosotros brindamos esa posibilidad, en el momento que no lo
podamos hacer, retirar eso seria emocionalmente muy costoso. Si hay contacto con los
usuarios cuando hacen alguna pregunta puntual, pero no estamos ‘“conversando” con la
audiencia. No estamos todo el dia uno a uno. Hay un proceso muy importante de curacion de
la informacién. Lo que queremos hacer es decirle al usuario que hay una persona que esta
buscando contenidos para vos, no te vamos a mostrar todo lo que hay, sino que vamos a
elegir que es lo que mas te puede interesar. Y ese proceso de seleccion tiene que ver con esta
curacion de contenidos y también con todo el paratexto digital que hay alrededor. ¢Qué es ese
paratexto digital? Es una imagen atrayente que te haga hacer “click”, o un video, un link, y
por sobre todas las cosas los disparadores de participacion que son todas esas cosas que
hacemos para que la gente interactle con esa pieza de contenido.

P7: ;Como miden el éxito de su estrategia en el dia a dia?¢Cuales son los indicadores?
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R: Nosotros tenemos tres KPI, por un lado es la atraccion de trafico, por otro lado es el
volumen de audiencia, y por otro lado lo que serian las interacciones, que es lo que Facebook
llama “lo que se esta hablando”. Es una métrica que cuantifica Facebook, de todas las cosas
que hace la audiencia en tu pagina, 0 sea: me gusta, comentarios, compartires, taggeos, Si
taggean una foto, si responden una encuesta. Todo eso lo transforma a un nimero y te da un
resultado. Ese resultado es la interaccion. Esas tres cosas nos dan los indicadores de éxito. A
mi me parece que hoy el indicador de éxito mas importante que tenemos nosotros es el de
actividad. ¢Qué es lo que pasa o ha pasado con muchas marcas? Han generado muchas
promociones, muchas cosas: por ejemplo en el caso de C5N el afio pasado a 700mil Fans, una
barbaridad... Pero qué pasaba? Vos te metias en la pagina y no habia interacciones. Qué es lo
que pasaba? Sorteaban un Ipad por semana, entonces la gente se anotaba y no volvia.
Entonces lo que nosotros tratamos de hacer es generar un crecimiento organico de una
comunidad que sea realmente comprometida. En ultima instancia la traduccion de las
interacciones es gente fidelizada y que esté comprometida con tu marca. Que se copa con las
cosas que vos decis, que vos ponés, que pone me gusta, comparte. Al hacer eso lo que genera
es que mucha mas gente pueda ver los contenidos. Cada usuario es una vidriera de nuestros
contenidos a partir de las interacciones.

P8: ;Lo que termina haciendo redituable su modelo de negocio entonces son los clicks en su
sitio, no Facebook en si?

R: si.

P9: {Como organizan los contenidos? Es mes a mes, diaria?

R: Es diaria. Porque nosotros no solo contamos con el contenido de papel, sino con el de
online, que se produce diariamente. Lo que nosotros hacemos es de lo que se produce
diariamente, elegimos que contenido postear.

P10: Si ves que un contenido posteado genera mas interacciones, ¢siguen con esa linea o
tienen algo establecido?

R: no no, se pasa a otra cosa. Lo que si hacemos es relevan todos los casos de éxito para tratar
de entender los consumos de la audiencia. Qué cosas funcionan mejor que otras. A partir de la
experiencia que tuvimos hemos encontrado algunas cuestiones que son muy interesantes. Lo
que vos publiques siempre va a funcionar bien mientras funcione como statement. ESo nos

pasa mucho en los casos solidarios: ponemos un “me gusta” para darle fuerza a fulano que
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necesita un transplante. Y eso como funciona? A la cara de la comunidad interna de esa
persona funciona como un statement: “yo soy una persona interesante porque adhiero a este
tipo de valores”. Y esas cosas funcionan muy bien. Todos estos casos los vamos
documentando para poder entender cuales son los consumos de la audiencia que mas
interesan.

P11: ;Y esto se relaciona también a la imagen de la revista vinculada a un diario?

R: En el caso por ejemplo de las noticias, que es mucho mas claro en el diario, pero en el
caso de Ohlala cuando hay una noticia fuerte que tenga que ver con la tematica de la
audiencia si lo ponemos, lo trabajamos. Por ejemplo, “se legalizo el aborto” eso es pertinente
para la audiencia. O si se muere un cantante vinculado a nuestra audiencia, lo ponemos,
ponemos un video. Lo que hacemos es tomar de la agenda noticiosa informacién que pueda
ser relevante; la clave de todo es la relevancia: lo que vos pongas tiene que ser relevante para
tu audiencia. Lo que nosotros publiquemos tiene que ser “compartible” para que vos digas
“me gusta” o pongas un comentario. Lo que hacemos también es la resignificacion del “me
gusta”, o sea el me gusta es una herramienta de adhesion, pero muchas veces queda a
contramano de lo que vas a poner. Por ejemplo, si Ceratti estd en coma, no vas a poner me
gusta. Entonces lo que hacemos es resignificar a partir de ese paratexto digital el me gusta. Le
damos otro sentido “apoyamos a Ceratti y a su familia”. Lo resignificamos.

P12: ;A qué publico ustedes se dirigen?

R: El rango etareo de Ohlala online es parecido al de la revista, quiza s un poquito mas joven,
pero es bastante consecuente con la revista. Mujeres entre 25-45 afios es el rango que
predomina en Facebook.

P13: ¢ Tienen un minimo de post que tienen que subir por dia?

R: si, son entre tres y cinco post por dia.

P14: ;En la pagina estan todos los contenidos de la revista impresa?

R: hay algunas cosas de la revista, pero se crea contenido nuevo todos los dias.

P15: ¢De las iniciativas que se llevaron a cabo, cual es la que te reporté mayor satisfaccion?
R: Es interesante ver como va respondiendo la audiencia a los estimulos que le vas poniendo.
Yo creo que lo mas interesante es poder entender los consumos, como consume medios la
gente. También hay mucho de prueba y error, muchisimo. Vas probando muchas cosas y

algunas las vas pegando otras no, si la repetis y sigue funcionando vas probando una
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tendencia... Entender cuales son los consumos de una audiencia en particular, que es la de
Facebook de Ohlala.

P16: ¢Cdomo crees que se vincula el modelo de digital con el gréfico? Esto es, més alla de la
pauta digital, ¢ Qué beneficios puede traerle lo digital al negocio tradicional?

R: Todavia estd bastante separado, no hay ninguna congruencia. Los dos son venta
publicitaria, y son plataformas diferentes. Lo que si se hace a veces es vender un combo,
medio 360: de manera de que quien paute compre papel, digital, un especial, Facebook y
Twitter. Pero personalmente no los veo muy relacionados.

P16: Existe algun feedback de usuarios que ustedes pasen a la revista papel para poder
aprovechar esa informacion?

R: No en las revistas. Pero si en el diario. Los periodistas cuando escriben una nota de
informacidn general necesitan las recorridas, recoger testimonios y pasarlos a la nota. Con
Facebook estamos haciendo esas recorridas virtuales: consultamos por un tema, la gente
responde, y se utiliza ese contenido para las notas papel.

P17: ¢Estéas de acuerdo con que existe una tendencia de las marcas a estar en Facebook por
estar?

R: Es un problema grande que tienen las marcas, porque estar en Facebook es la ultima moda,
pero estar en Facebook tiene sus consecuencias. No es gratuito. Hacer una accion en
Facebook puede implicar que te putien, y después si sacas ese comentario, se generan
cincuenta mas. Lo que las marcas no entienden, que el problema no es Facebook, sino el
producto... Si te dicen que el producto es malo fijate por qué te lo dicen. Si nosotros
recibiamos una queja, por ejemplo de que cuando te suscribis no les llegaba la revista, hay un
tema logistico ahi, lo que haciamos es tratar de derivarlo al canal correspondiente: lo que
haciamos es tratar de llevar esa queja de un lugar publico a un lugar privado.

P18: ;Crees que Facebook incide en el engagement que tiene el consumidor de la revista?

R: Creo que es al revés. EI consumidor de la revista esta super fidelizado. Si quieren, nosotros
hace tres semanas llegamos a 100mil Fans. Siempre que llegamos a un namero X, tratamos
de comunicar el acontecimiento. Hicimos entonces un concurso que le pediamos a las
usuarias que manden fotos con sus revistas de Ohlala, y estuvo muy bueno. No sabés las fotos
gue nos mandaron. Y fijate lo que era el premio final, no era un Ipad ni nada, si no un Brunch

en la redaccion de Ohlalé para que conozcan a la editora, las periodistas. En volumen quizés
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no fue una catarata, pero las producciones que mandaron estaban buenisimas. Es una
audiencia tanto de papel, de web, de Facebook, muy fidelizada, por lo que van a responder a
cualquier estimulo que le brindes.

Pero no hay correlato entre el éxito de Facebook y el aumento de la venta de revistas. No hay
manera de medirlo. EI aumento de cantidad de Fans de un dia para otro tiene tantas
variantes.... Para mi publicitar de papel para llevar gente online, no funciona. Puede ser una
cuestion de branding, posicionamiento de marca, etc, pero no para generar mas fans.

Les recomiendo el libro de Brian Solis, Engage o Engagement. Habla de lo que estd pasando
hoy. Hay muchos White papers dando vueltas acerca de estudios de casos, métricas. Hay uno
que les recomiendo muy bueno “pure research”, saca muy buenos informes. El afio pasado
saco uno de cdmo la audiencia consume medios en Internet. También Guadalupe Lopez

“Facebook de la oralidad a la escritura” es egresada de la facultad también.

Entrevista N°2: Para Ti

Fecha: 19 de junio de 2012

Entrevistada: Celeste Lattanzio, estudiante de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la
UBA

Puesto: Responsable de ParaTi

Tel: (54119) 3143-8052

clattanzio@atlantida.com.ar

Introduccion a la tematica de la tesina.

Pregunta: ¢ Cuantas publicaciones diarias tiene la revista en Facebook?

Respuesta 1: Van de 5 a 8. Las publicaciones es todo el material que yo subo.

P2: ¢Hace cuanto que estan en la red social Facebook?

R: Yo estoy hace un afio y medio, asi que esos datos tendria que averiguarte. Ellos hace cinco
afios que estan, Facebook no sé exacto. Lo averiguo despues.

P3: ;Qué es “generar historia” acerca de la pagina segun los graficos que nos compartiste?

R: Las personas que “Generan historia” son las que comparten, o ponen los me gusta o los
comentarios que hacen las usuarias.

P4: ;Qué es el alcance total?
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R: Es el nimero de personas que ven cualquier contenido en los dltimos siete dias. Que
incluye anuncios e historias patrocinadas que llevan a la pagina.

P5: ;Cuando aumenta la difusion?

R: Cuando yo subo un producto de la seccion “imprescindibles” de Para Ti, es cuando mas
comentan, entonces en los graficos sube la participacion. Uno ya se va dando cuenta qué
contenidos aumentan la participacion, que es lo que les gusta.

P6: ;Como te das cuenta?

R: Sera porque es la costumbre del trabajo. Si subis una cartera, un zapato, vos sabés que
sube.

P7: ¢ Y que notas generan menos participacion?

R: A veces subo notas diarias de la revista en Facebook, y al subirlo en Facebook quizas no le
dan mucha bola. De moda si subis alguna foto llamativa, si, entran. También repercute
cuando subis una nota mas polémica. Por ejemplo esta semana subieron una del “Donante”
(programa de Ferro), por la idea de como funciona en la Argentina. Desde la redaccion
quieren ver qué dicen las usuarias. Entonces nosotros subimos esa info y podemos ver si les
Ilama la atencion ese tipo de notas o no. No ponemos la nota entera, que solo sale completa
en la revista. El editor me pidié no poner todo el contenido en las notas que son tan largas,
para que compren la revista. Por ejemplo hace poco habia una nota de “maternidad extrema”
que eran los chicos que toman la teta hasta pasados los dos afios, o que duermen con los
padres, y también genero6 bastante repercusion. También la muerte de Estela Raval que es un
contenido ya propio: estabamos en la redaccion y paséd, y yo digo “lo subo”, no sabia si era
para “ParaTi”, pero bueno, lo subi y también hubo repercusion. Uno va viendo. A veces subo
fotos que sé que las van a destrozar, y las subo igual. De cocina ya no subo casi, porque no
tienen mucha repercusion.

P8: ¢ A vos no te importa entonces si estan a favor o no de lo que subas, si no de que debatan?
R: si, qué se yo. Si es una marca que pauta en la revista, no. No voy a poner algo que recontra
critiquen. Pero de repente en imprescindibles hay looks, y eso si los subo. A ver qué dicen, si
les gusta o no. A veces critican los precios, que son caros...

P9: ;Y como administran el dialogo, las respuestas a preguntas o pedidos de usuarias?

R: Cuando estas cerca de las colecciones te preguntan mucho cuando sale. Pero como no

tenemos un contacto tan directo con la gente de la redaccion —que es lo que no esta bien- a

132



veces no tenemos esa informacion. Con el tiempo empecé ese contacto, entonces ahora
cuando tengo una duda respecto a fechas lo pregunto y respondo enseguida. Le pongo el
nombre “Laurita, la coleccion sale tal fecha”, para que sea mas personalizado.

P10: ¢Qué pasaria si no les respondes?

R: Y después se quejan, y para que se van a quejar si no me cuesta nada. Estoy todo el tiempo
mirando eso. Mismo el otro dia la Directora Adjunta de Para Ti me preguntaba quién filtraba
el contenido que vamos subiendo. Si las usuarias putean, o se van de mambo... Pero la
verdad es que no pasa mucho.

P11: ;Qué significa en sus gréaficos lo viral?

R: Supongo que es el alcance total, los amigos de los Fans. Pero te lo averiguo. La semana
pasada por ejemplo lo que me paso es que por el Aniversario de la revista subieron mucho los
fans, pero después es como que me quedé estancada en treinta y pico, entonces me propuse
llegar a los 35mil. Estdbamos en los 34.800. Entonces mandé un mensajito diciendo “chicas,
nos ayudan a llegar a los 35?” Y al otro dia estaban. Entonces, ;Quiénes son los que ven eso?
Supongo que la gente que entra de chusma y no habia puesto “me gusta”, o los amigos. Es
solo una vez que uno puede poner “Me gusta”. Eso es viral, son “amigos de”. A mi también
me pasa como usuaria, veo que a uno le gusta una pagina y entro a ver, si me gusta le clickeo
y paso a ser Fan. Eso pasa, contestan. Esta bueno. A mi lo que me llega es el alcance total de
la semana, cuéantos fans subio, todos las paginas que administramos.

P12: ;Qué objetivos persigue la revista en la red social Facebook?

R: Yo creo que es un vehiculo mas de comunicacion con los usuarios. Que esa persona que
compra siempre la revista y tiene ese contacto semanal, o la que no la compra de repente, que
tengan un contacto diario. Enterarse qué va a traer la proxima revista, que a veces tratamos de
hacer adelantos, o qué trae la revista de esa semana si todavia no la compraste. Supongo que
también “engancharte”. En esta época que es todo tecnologia, tenés que estar presente.

P13: ¢ De las iniciativas llevadas adelante en Facebook cual te reportd mayor satisfaccion?

R: A mi cuando veo que se enganchan a comentar. No es lo mismo una publicacion con
nueve “me gusta”... Yo a veces armo un look y veo como se enganchan con eso. Por mas que
te critiquen o no les guste. Lo de “maternidad extrema” ver que la gente se copa, ver las

opiniones. Esta bueno. Ademas que le sirve a la redaccion también, para tener una idea de los
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intereses de los usuarios. Por ejemplo el editor me dijo que le gener6 una controversia la nota
de maternidad extrema, entonces la idea es ver qué piensan los usuarios.

P14: ;Cudles son los motivos principales de la presencia en Facebook? ¢Sabés si influye en
las ventas?

R: No, eso es dificil de medir. Yo creo que no esta del todo aprovechado. No hay tanto
vinculo como creo que tendria que haber entre redaccidn e Internet, siendo que somos la
misma revista. Ahora recién estamos tomando més la linea de lo que es Para Ti revista. Al ser
una revista que tiene 90 afos, pienso que quizas no nos ven como algo tan necesario. Recién
ahora se estan despertando que es algo importante y recién ahora de a poquito lo vamos
explotando. Igual si creo que cuando ven algo en Facebook que sali6 y les interesa, pueden
comprar la revista. Los viernes sale la revista y yo les adelanto qué va a salir. Entonces eso
pienso que incide en que alguna usuaria vaya y la compre.

P15: ;Qué logros crees haber conseguido en este tiempo? ¢Cual es la meta a futuro?

R: Hace poco cambiamos de jefe, estamos en momento de reorganizacion. Hace pocos meses
empecé a tener reuniones semanales con el editor, en donde se planifica qué notas quieren
destacar, de cudles se quiere opinion. Un poco el objetivo a futuro va a ser una herramienta
para ver qué quieren las usuarias. Que sea realmente lo que ellas quieren, lo que encuentren
ahi. Y creo que lo vamos encontrando. No es 1o mismo cuando empecé que no sabia si un
contenido les iba a gustar, que ahora que sé qué les va a gustar.

P16: ¢ Cémo definias al principio los contenidos?

R: Era un poco ver qué estaba hecho, y me guiaba con eso. Ahora tomo de punto la revista, y
lo que va saliendo en la revista. Y por ejemplo cuando hay un evento de actualidad como la
muerte de Estela Raval, o el estreno de una pelicula de los jueves que s¢€ que les va a gustar...
Eso lo sé yo, y voy metiendo contenido.

P17: ;Qué tipos de notas quieren destacar generalmente?

R: Lo del donante, maternidad extrema, temas de debates que en la redaccion creen que es lo
diferencial de estas revistas en comparacion con otras revistas de moda. Lo que hace la
revista es mezclar este tipo de notas. La otra vez en la revista habia salido un tema de Lanata,
pero yo recomendé no subirla, porgque cuando es algun tema de politica no queria que ParaTi
quede ligada a Lanata. Antes cuando no planificaba con la redaccion ponia mas temas de

moda, pero ahora lo que me piden es que ponga méas temas de debate, para ver qué opinan.
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Por ejemplo el otro dia subi algo de la mujer de Boudou, y no estuvo bueno. Se va para otro
lado la discusion. Salen muchas notas en la revista de Macri, de la mujer, pero yo intento no
subirlas en la pagina, ya que no es ese el sentido.

P18: ;Como es la relacion con los usuarios?

R: Yo creo que es buena. Veo esa respuesta desde la mafiana, cuando le pongo como estas? O
que look elegiste hoy? Intento lograr que haya un feedback. Si me preguntan algo responder,
si subo un look con tres carteras y te preguntan la marca y a los tres segundos tengan su
respuesta. Intentar todo el tiempo contestar. Cuando fue el aniversario estuvo bueno porque
salio la revista a la calle con cinco tapas, entonces todo el tiempo preguntaban y queria verlas
y yo iba cambiando la tapa de la portada de Facebook, o también en un momento puse todas
para que elijan, y se iban enganchando.

P19: ;La participacion de los usuarios es incentivada desde la revista o proactiva desde los
usuarios?

R: La revista la incentiva, y hace que el usuario conteste. A veces si pasa que dentro de una
temética dada te preguntan de otra cosa, porque ese es el espacio que tienen. Por mas que sea
de otra nota, yo contesto igual. Me parece que no esta bueno dejar colgado 0 no contestar
porgue no va ahi.

P20: ¢ Qué tipo de contacto establece la revista? Afectivo, estructurado, etc?

R: Yo creo que es informal, sin irnos al estilo Cosmopolitan. Es un publico amplio, desde los
25 hasta gente mas grande. Entonces intentas que sea para todas.

P21: ;Y a qué publico se dirigen uds?

R: Me imagino alguien desde los 22, 23 hasta los treinta pico o cuarenta. Mas que nada por el
tema de la moda. A lo sumo una joven-adulta.

P22: ;Hay alguna organizacion pactada diaria de contenidos?

R: Yo me lo organizo. Intento subir notas de contenido propio, otras del sitio. Notas de la
revista, diariamente subo uno a Facebook. Subo algo de cada seccidn: imprescindibles, o
también de “circuito” con recomendados de espectaculos. Intento intercambiar para que no
sea siempre lo mismo.

P23: ¢ El saludo de buenos dias nunca falta?
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R: Antes no lo haciamos, pero después alguien de Billiken empez0 a saludar y empezamos
todos. A veces no llegamos en el mismo horario, entonces intentds no decir “buen dia” sino
adaptarte... “qué look eligieron para hoy con este frio?”

P24 ;Cudl es el indicador qué mas foco tiene?

R: Lo que més miramos es el “me gusta” y que eso crezca, y ver de repente qué les gusta y
que no para que eso vaya aumentando. Para el Aniversario invitamos a que suban fotos con la
revista, pero para subirlas tenian que hacer click en “me gusta”; y fue una etapa donde
logramos muchos mas Fans. Aungue no hay un objetivo de Fans a fin de afio ni nada de eso.
P25: ¢Las tendencias de topicos, definen el contenido a futuro?

R: si, si hay cosas que les gustan voy a publicar mas de eso. Como temas de marcas de afuera.
P26: ;Qué tematicas enganchan mas?

R: moda, cuando hay eventos como Cannes, subo mucho los looks. Las mismas fotos que
usan en la revista me las pasan. Les gusta comentar, decir que look les gusta, criticar. Yo lo
Veo como un entretenimiento para las usuarias. Tener ese espacio para opinar, criticar.

P27: {Quién es tu jefe?

R: Yo me manejo directamente con la gente de la redaccion. Pero tampoco son mis jefes
directo, por lo que no me ponen objetivos puntuales. Seria bueno que si fuese mas directo.
Por ejemplo la otra vez fueron a la feria de Puro Disefio, que pauta en la revista, y a la tarde
yo ya tenia las fotos para ir adelantando que estaba la feria en Facebook.

P28: Hace un rato dijiste que las usuarias no se desubicaban, ;por qué crees gque es eso?

R: Yo creo porque son las mismas que la consumen. En paparazzi por ejemplo, si ponen
cosas desubicadas. A veces si me pasd, poner cosas de pieles sin darme cuenta y me
criticaban, pero con respecto. Ahora pongo que es sintético, para cuidar que no pase eso. En
Facebook vos elegis que te guste, entonces no vas a criticar lo que te gusta. De Gltima le sacas
el “me gusta”. Mismo si alguna usuaria critica, muchas veces otra sale defendiendo a la
revista. Y de ultima, nosotros somos el filtro, podemos borrar. Igual son pocas las veces que
tenés que borrar algo.

P 29: ¢ Cual crees gque es la competencia directa de ParaTi?

R: Yo creo que es Ohlala, pero la verdad es que no me voy fijando qué hacen en las redes.

Quizéas habria que mirarlo, para saber qué mas hay.
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Correo Electréonico N°1: Para Ti

Fecha: 1lero de julio de 2013

Remitente: Celeste Lattanzio, estudiante de la carrera de Ciencias de la Comunicacién de la
UBA

Puesto: Responsable de ParaTi

Hola Cosntanzal Qlue bueno que estén tan avanzadas yall 2¥a publicaron el
link como comentario en algln post de la pagina?? Dale, yo voy hablar con
el editor a ver si podemas publicarla como posteo. ;)

Te cuento, par si aporta vy suma ala charla g hakhiamos tenido hace meses,
algunos cambios desde que tuvimos la charla hace unos mMeses y que quizas
les pueda sumar:

Desde hace yva 5 estoy desde |a redaccidn de la pagina, con un vinculo
mucho mas cercano con la gente de la revista lo que permitid activar mucho
el sitio, que se hizo nuevo, ylas redes sociales, que por suerte subieran
hastante en seguidores. La empresa trajo un consultor externo de Chile que
dio charlas a toda la redaccidn sobre lo digital y planted todo el provecto
neuvo v se dio capacitacidn a la redaccidn en redes sociales con una
empresa externa para interiorizar y meter en la cabeza de la gente
acostumbrada al papel laidea de lo digital. ¥ en las proximas semanas se
van a empezar hacer historias patrocinadas, para fomentar que haya mayaor
audiencia tanto en fb como en sitio. Asi que de a poco se va dando mucho
mas haola a lo digital y creo que en facebook eso se va notando.

Siven algunos posteos como los del caso de Angeles, sevan a dar cuenta la
participacidn y como las usuarias les interesahn esos tipos detemavyla
cantidad de usuarios que nos agrego también fue notable. Mas de un millan
de personas vieron la publicacidn, lo g son numeros altos para lo que
veniamos acostumbrados.

Cualguier ofra cosa que necesiten y que las pueda ayudar, avisen!

Desde ya, o mejor con la tesina v me encantaria poder ver los resultados
de las encuestas cuando los tenga, que es bueno tener en ceunta las
apiniones de las usuarias. ;)

n beso
Celeste

Celeste Lattanzio
FaraTi
(011) 4346-0100
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Forahora solo historias patrocinadas, que si bien se encargo a una agencia
externa que lo haga laidea es que se hace a través de las publicaciones
gue creamos con el editor mas atractivas para las usuarias.

En cuanto a los objetivos, creo que no es solo el del ndmero de fans lo
importante, silo pienso luego de la capacitacidn que tuvimos te diria que
una de los objetivos mas importantes es que interactien, que armen
historias con esas publicaciones (con histaria me refiero a cuando la

usuaria pone me gusta, comparte o comenta), que genere algo en la usuaria.
También otro es poder entretener y que 135 usuarias vean y sientan que la
marca estd presente diariamente a través de continuos posteos, de notas en
el sitio, de tweets, Que no solo estd a través de la revista sino que la
fraspasa a través de la comunidad que formamos en facehook.

Mo sé en qué fase andaran de su tesina, pero les recomiendo que siles
faltan entrevistas quizas les sea interesnate que hablen con el editor de
para Ti, Martin Cutro, que les puede acercar una vision interesante de lo
digital v de lo que esta bastante involucrado a comparacidn de la dltima

vez que hablamos v él mismo hace muchos de los psoteos que se suben en Para

Ti.

Te adjunto un pdf con una nota que salio en la revistaen Para Ti
Aniversario { mayo) sobre lo digital por siles suma algo yte cuento que

desde hace muy pocos numeros se agregan las direcciones de redes sociales

en una seccidn de la revista, cosa q parece una pavada pero que hasta hace
poco no figuraba.

Mmmm si 5& me ocurre algo mas que pueda serles Gtil, me comunico. Mafana te

contesto aver si me dejan publicarlo en FB 1o de las encuestas,

Formulario encuesta:

e-encuesta.com

OHLALA: http://www.e-encuesta.com/answer.do?testid=wngbbSkvirA=

PARA TI: http://www.e-encuesta.com/answer.do?testld=g1TggNMMbUI1%3D
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http://www.e-encuesta.com/answer.do?testId=wnqbbSkvirA=
http://www.e-encuesta.com/answer.do?testId=g1TggNMMbUI%3D

1. Marcd tu edad
O 1317
O 18-24
O 25-34
O 35-44
O 45-54
O 55-44
O+ de 45

2. Méaximo nivel de estudio aleanzade
] Primario
[ Secundaric
O Terciaric
O Univesitario
[ Postgrado

3. jHace cudnto tiempo zos uvsuaria de la revizta en Facebook?
O -de 1 afio
O entre 1y 2 afios
) + de 2 afios
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4. jComo te adheriste a la comunidad digital de la revista?
O Lo busgué por iniciativa propia
O Me adheri por "me gusta” de ofros usuarios
O Me la envid un amigo o lo publicd en su bibliografia (compartir)
O Por publicidad en la pdging de o revista
O Otro (por favor, especifique)

5. iPor qué te adherizte a la comunidad digital de la revista? (Marcd una o mas opciones)
O Identificacién con la marca
[0 Contenidos propuestos por la revista
[ Me la recomendaron amigaos
[ Por publicidad
[ Otro (por favor, especifique)

4. ;iCudl ez el tipo de participacion que establecé: dentro de la comunidad de la revista?
O Lees
O Lees v wsas el "me gusta”
O Comentds e interactlos
O Compartis informacion, usas los enlaces al sitio web de la revista,
O Todas las antericres

O Otro |por fovor, especifique]
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7. i Qué tipo de comunicacién crees que propone la revista en Facebook?
O Cercana: Lo comunicacién es cdlida, amena vy familiar (genera vinculo]
O Distante: La comunicacion es fria, directa, salo trasmite informacion

8. ;jConsiderds a Fucebook una heramienta clave que te permite tener un vinculo mds cercano con la revista y que tus
necesidades sonrespondidas en tiempo real?

O Si [me permite acercar mis inguietudes o necesidades en tiempo real)
O No (encuentro otro medio de comunicacion mds eficoz)

9. Siendo vusuaria del magazine dentro de Facebook jSentis que la misma responde activamente a las necesidades que plantean
loz vsuariaz?

O i, responde activamente (sea de manera particular o general)
O Mo, generalmente no suele responder a las inguistudes

10. ;Cudintas veces a la semana estableces contacte con la revista en facebook?
O 1 vezsemana
O + de 1 vez porsemana
O Cada 15 dias o mds

11. ;Cada cudnto compras la revista grafica?
O Siempre que sale el magaozine [mensual)
O Aveces
O Nunca

12. ;jCudl ez el Plus que consideras te ofrece la revista en Facebook? (marcd una o mds opciones)
O Me permite estar actualizada respecto de las novedades v las nuevas tendencias de moda
[ Me hace sentir parte de una comunidad de usuarios con gustos e intereses afines
[ Puedo participar v expresarme lisremente acerca de temas que son de mi inferés
O Ninguno
O Otro (por faver, especifique)

Fin

Powered by:

encuesta
~SCom

Versién basica gratuita: iEnvie unz e-encuesta hoy! Con plantillas o 2 medida
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Informe de Resultados N° 1: OHLALA

Encuesta
‘L Mared tu edad W crafice:
: Respuestas
Porcentaje -

48

2. Méximo nivel de estudio sleanzade

[] 1
Total Rezpondentes 99
Filtro: aplicados 0

W Crifices

Porcentaje

Respusstaz
totalez

Primaric

iario

Univs

itario

Total Rezpondentes 98
Filtros aplicados 0
3. ;Hace cudnto tiempo 202 usuaria de la revista en Facebook? W Grifico:|
. Respuestas
Porcentaje P
— 18% 18
Total Rezpondentes 100
Filtros splicados ]
;Coémo te adherizte a la comunidad digital de la revizta? W Crafices
. Respuest:
Porcentaje ==
36

afia (compartir) | EEE—

la ravistz

Por publicidad #a s pizina

Otzo (;

ver —

Total Respondentes

Filtros aplicados
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=te a la comunidad di

Por qué te adhe

ital de In revista” (Marcd uns o mas opeiones)

. Rezpuestas
Porcentaje =
Iéentificazién con ls mare —
63% 68
— 12
——
J — % 5
Total Rezpondentes 100
Filtros aplicados ]
6. ;Cusl ez el tipo de participacién que establecéz dentro de la comunidad de la revis
: Respuestas
Porcentaje ==
] H
al sitio w L] 1
Todas las anterio — 6% 6
Otro (por favor, ver ] 1
Total Respondentes 100
Filtros aplicadaz ]
. Qué tipo de comunicacién craes que propone la revizta en Facebaok? W rificos
) Respuestaz
Porcentaje A
Cercana: Lz comunicacién =s cdlida, amena v familiar (zznra vineslo 88% 83
Total Respondentes 100
Filtros aplicadaz 0
8. ;Considerss a Facebook una herramienta clave que te permite tener un vinculo mis cercano con la revista ¥ que tus necesidades son respondidas en tiempo real?  crificos
Porcontaje | Remuestas
totales
i (me pecmit= acercar mis ingsis 72,73% 72
Neo tro otro m 27
Total Respondentes 99
Filtros aplicados 0
9. Siendo usuaria del magazine dentro de Facebook ;Senti a responde activamente 3 laz necesidades que plantean los uzuariaz? W Grificos|
. Respuectas
Porcentaje e
28
Total Respondentes 98
Filtroz aplicados 0

10. ;Cusantaz veces a la zemana estableces contacto con la rev

a en facebook?

Porcentaje | Resmuestas
1 vez semana 38,39% 38
por smana e — 202% 20
Caga 15 dizs o mis 404% 40
Tatal Respondentas 9
Filtroz aplicadaz 0
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11. ;Cada cudnto compraz la revizts grafica?

W Graficos

. Respuestas
Porcentaje T
<l mazazina (mensval] s
Bnca 5 30
Total Rezpondentaz 100
Filtroz aplicadoz 0
12, ;Cual es el Pluz que conzideraz te ofrece la revizta en Facehook? (marca una o maz opciones) W Grifico:|
. Rezpuestaz
Porcentaje o
"
r | 15
I 10% 10
L —— 24
L] 2% 2
Total Rezpondentes 100
Filtroz aplieado= 0
Informe de Resultados N° 2: PARA Tl
Encuesta Para Ti
Mares tu edad B Grificos|
. Respuestas
Porcentaje o ales
%% 39
I o 16
L RS 3
L] 2% 2
Total Rezpondentes 100
Filtroz aplicadoz 0
Maximo nivel de estudic alcanzado W Grafico:|
. Rezpuestas
Porcentaje e
Primario L] 1% 1
——
L 13%
— 4% 4
Total Rezpondentes 100
Filtroz aplicadoz 0
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3. iHace cudnto tiempo s0: usuaria de la revista en Facehook? § Grificos|
Respuestaz
Porcantaje e
-d21afio 61.22% 60
—— bE]
——— 18.39% 19
Total Respondentes 98
Filtroz aplicados 0

;Como te adheriste a la comunidad digital de la revizta? W Grafico:
. Respuestaz
Porcentaje =
— 24
vsuarios 37% 37
—— 21
— 3
— ] 5
Total Rezpondentes 100
Filtros aplicados 0
iPor qué te adheriste a la comunidad digital de la revizta? (Marca una o mas opciones)  Grificss
Respuestaz
Porcantaje e
acién con [z marca 19.15% bE]

Contenides propuestos por lase

omandaron amizes

Por publicidad

Otso (por £

e Ver E
r Total Respondentes 99
g

Filtros aplicados 0

6. ;Cusl es el tipo de participacién que extablecés dentro de la id § Grifices

) Respuestaz
Porcentsje e

3% £
— 8 5
‘ompartis informacion, vsas los enlacss al sitio v — 7
das Las antarics — 7
Otzo (por & A = a = ]
Total Respondentes 100
Filtroz aplicado= o

Qué tipo de comunicacién crees que propone la revista en Facebook? W Grifice

. Respuestas
Porcentaje ==

Cascana: La commnicasion & cilids, amena v familiar (gsnsra vis . 22
Distants: Lz comunicacién = fria, dirscta, 56lo trasmit= informacion | ENM— . 16
Total Rezpondentez 98
Filtroz aplicados ]

8. ;Considerss a Facehook una herramienta clave que te permite tener un vinculo més cercanc con la revista ¥ que tuz necesidades zon respondidaz en tiempo real? W Grifice
) Respuestas
Porcentaje e
8i (me 22
x 5
Total Rezpondentas 97
Filtros aplicados ]
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9. Siendo uzuaria del magazine dentro de Facebook ;Seni

que la mizma responde activamente = laz necezidads

ue plantean I

W Crifico:|
) Rezpuestas
Porcentaje e
manera particulas © 78
2 fas ing: 18
Total Respondentas 9
Filtros aplicado= 0
Cudntaz veces 2 1a semana estableces contacto con la revista en facehook? i Crifices
: Respuestas
Porcentaje =
semana 35, 35
2
Cada 15 dias o mis 3
Total Rezpondentes 28
iltroz aplicados ]
11. ;Cada cudnto compraz la revista grifica? W Grificos|
) Respuestaz
Porcentaje e
cada semana) 12
44.9% 44
42,86% 42
Total Rezpondentes 98
iltros aplicados 0
12, ;Cusl ez el Pluz que consideras te ofrece la revista en Facebook? (marcé una o mas opciones) Grificns|
: Respuestas
Porcentaje =
Nz pacmit 78
16.16% 16
3.08% H
Total Rezpondentes 29
Filtros aplicados ]
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